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Markkinointiviestintä on muuttunut huomattavasti kuluneiden vuosikymmenten aikana 
viestinnän digitaalisuuden yleistyttyä ja uudenlaisten viestintäkanavien määrän suuren kasvun 
myötä. Tämä asettaa haasteen yrityksille puhutella sidosryhmiä oikealla tavalla ja oikeissa 
viestintäkanavissa, jotta yritys saa viestinsä perille tuloksellisesti ja yrityskuvansa luotua 
halutunlaiseksi. Nykyaikainen markkinointiviestintä muokkaa myös kokonaisvaltaista tapaa 
harjoittaa liiketoimintaa. 
 
FIMECC Oy on metallituotteet ja koneenrakennus –alan strategisen huippuosaamisen 
keskittymä. Yrityksen tehtävänä on yhdistää teollisuuden näkemys tulevaisuuden kilpailukyvyn 
lähteistä ja tutkimuslaitosten tutkimusosaaminen uudistaakseen suomalaista kone- ja 
metalliteollisuutta. Keskittymän osakkaina ovat suomalaiset kone- ja metalliteollisuuden 
yritykset sekä yliopistot ja tutkimuslaitokset. Osakkaat laativat yhdessä keskittymän 
tutkimusstrategian ja päättävät sen toteuttamisesta. Keskittymän pitkäjänteisestä 
rahoittamisesta vastaavat Tekes sekä Suomen Akatemia. 
 
Työn teoriaosuus käsittelee brändia ja imagoa sekä niiden rakentamista ja merkitystä 
yritykselle. Työssä käsitellään myös markkinointiviestinnän keinoja yrityskuvan rakentamisen 
kannalta keskittyen etenkin digitaaliseen markkinointiviestintään sekä sosiaalisen median 
palveluihin ja hyötyihin.  
 
Työ rakentui kolmen päätavoitteen ympärille. Ensimmäisenä tavoitteena oli selvittää ja 
kuvata, minkälaisia mielikuvia nuorilla vasta ammattiin valmistuneilla ja valmistumisen 
kynnyksellä olevilla henkilöillä on FIMECC Oy:stä yrityksen Internetsivujen ja esitteiden 
perusteella. Kantaa otettiin yrityksen informatiivisuuteen ja graafiseen ilmeeseen. Toisena 
tavoitteena oli selvittää ja kuvata yrityksen tämänhetkistä viestintää ja näkyvyyttä eri 
medioissa. Kolmas tavoite oli antaa kehitysehdotuksia yrityksen viestinnän ja näkyvyyden 
parantamiseksi nykyaikaisia markkinointiviestinnän keinoja apuna käyttäen. 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmetodilla haastatellen 14 satunnaista 
valmistumisen kynnyksellä olevaa nuorta liiketalouden opiskelijaa. Mukaan mahtui myös 
muutama valmistunut henkilö. Kysymykset käsittelivät yrityksen Internetsivuja ja esitteitä 
sekä nuorten Internetin ja sosiaalisen median palveluiden käyttöä.  
 
Tutkimuksessa ilmeni, että kukaan haastatelluista ei ollut aiemmin kuullut FIMECC Oy:stä. 
Yrityksen Internetsivujen ja esitteiden informatiivisuuspohjaa pidettiin raskaana ja 
paikoitellen vaikeasti ymmärrettävänä. Yrityksen visuaalista ilmettä pidettiin staattisena ja 
grafiikkaan olisi kaivattu selkeää parannusta. Lisätäkseen mielenkiintoaan ja näkyvyyttään 
nuorten keskuudessa, yrityksen toivottiin osallistuvan alan oppilaitosten seminaareihin ja 
messuihin sekä liittyvän aktiivisena käyttäjänä sosiaalisen median tarjoamiin palveluihin. 
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Marketing communication has changed significantly during recent decades due to the 
widespread use of digital communication and the considerable increase in new 
communication channels. This is a challenge for organisations, which must communicate with 
interest groups in the right manner and through the right channels in order to ensure that 
messages are received succesfully and the correct image is created.  
 
The Finnish Metals and Engineering Competence Cluster (FIMECC Oy) is the strategic centre 
for expert knowledge in the metals and engineering industries. The purpose of the 
organisation is to improve the Finnish metals and engineering industries by representing the 
views of the industry regarding the sources of future competitiveness and the research 
competence of the research institutes. The stakeholders of the strategic centre are Finnish 
metals and engineering companies, universities and research institutes. The stakeholders 
collaborate on formulating the research strategy of the centre and review its 
accomplishments. Tekes and Academy of Finland are longtime funders of the centre. 
 
The theoretical section of the thesis covers the creation and significance of brands and image 
to an organisation. The thesis also discusses methods of marketing communication for the 
purpose of building the company image, concentrating especially on digital marketing 
communication and the services and benefits of social media.  
 
The thesis has been structured around three main objectives. The first objective has been to 
examine and describe the kind of corporate image young people, either recently graduated or 
soon to graduate, have of FIMECC Ltd based on its web pages and brochures. There were 
comments on the level of informativiness and graphical layout of the web pages. The second 
objective has been to examine and describe the company’s actual communication and 
visibility in different media. The third objective has been to give development proposals to 
improve the company’s communication and visibility with the help of modern methods of 
marketing communication. 
 
The qualitative research was conducted by interviewing 14 random business economics 
students who are going to graduate soon or have recently graduated. Questions concerned the 
company’s web sites, brochures and the young people’s use of Internet and social media. 
 
The study discovered that none of the interviewees had ever heard of FIMECC Oy. The 
information on the web sites and the brochure text were regarded as awkward and in part 
difficult to understand. The visual image of the company was considered static and 
improvement of the graphical layout was desired. In order to increase interest and visibility 
among young people, the company was encouraged to participate in school seminars and 
exhibitions within its industry as well as to become an active participant in social media 
services. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
1 Lähtökohta 
 
Imago eli yrityskuva on yrityksen ulospäin antama kuva itsestään kaikille sidosryhmille. Imago 
siis muodostetaan ulkopuolisen katsojan silmin. Imago ei ole yrityksen itsensä ominaisuus, 
kuten usein virheellisesti luullaan, vaan yrityksen kaikenlaisen viestinnän ja kanssakäymisen 
tulos. Viestinnän avulla yritys pystyy täten vaikuttamaan sidosryhmänsä mielikuviin. Se, 
minkälaiseksi ulkopuolinen katsoja määrittelee henkilökohtaisesti nimenomaisen yrityksen 
imagon, vaikuttaa hänen motivaatioonsa ja halukkuustasoonsa olla tekemisissä yrityksen 
kanssa. 
 
Työ käsittelee Imagon lisäksi sen lähikäsitettä eli brändiä sekä markkinointiviestintää ja sen 
luomia nykyaikaisia mahdollisuuksia lisätä näkyvyyttä mediassa ja harjoittaa liiketoimintaa. 
Tuoreimpina trendeinä yritysmarkkinoilla ovat uusimmat sosiaalisen median mukanaan tuomat 
palvelut, kuten Facebook. Työn teoriaosuudessa käydään läpi eri palveluiden pääperiaatteet 
ja hyödyt. 
 
FIMECC Oy – Finnish Metals and Engineering Competence Cluster - on metallituotteet ja 
koneenrakennusalan strategisen huippuosaamisen keskittymä. Yritys kokoaa yhteen 
teollisuuden alan yritysten ja tutkimuslaitosten tutkimusosaamisen, jonka tarkoituksena on 
luoda puitteet kehittää suomalaista metalli- ja koneteollisuutta eteenpäin uudistuvasti ja 
tulevaisuuden vaatimuksia ja kysyntää ennakoivaksi ja vastaavaksi. 
 
Työn tarkoituksena on selvittää FIMECC Oy:n luomat mielikuvat itsestään nuorten 
valmistumisen kynnyksellä olevien ja vasta valmistuneiden opiskelijoiden silmissä.  
 
Päätavoitteet ovat seuraavat: 
 
 analysoida yrityksen herättämiä mielikuvia nuorten silmissä  
 arvioida yrityksen yleistä näkyvyyttä mediassa  
 antaa kehitysehdotuksia saatujen vastausten sekä tutkimuksen tekijän näkemysten 
valossa yritysimagon sekä näkyvyyden parantamiseksi. 
 
 
 
 
 
  
2 Tulokset 
 
Tulokset osoittivat, ettei kukaan haastatelluista ollut ennen kuullut yrityksestä tai havainnut 
sen mainontaa. Tulokset jakautuivat vahvasti kahtia positiiviseen ja negatiiviseen, vaikkakin 
negatiivisen palautteen määrä oli huomattavasti suurempi. Negatiivista palautetta 
analysoidaan työssä selvästi enemmän, koska se on yrityksen imagon parantamisen kannalta 
arvokasta tietoa ja tukee työn kehitysehdotusten laadintaa. 
 
Yrityksen graafinen ulkoasu 
 
Haastateltavat kiinnittivät heti aluksi huomiota harmaaseen staattiseen värimaailmaan, mikä 
ei kerro innovatiivisuudesta eikä innosta nuorta henkilöä tutustumaan yritykseen oma-
aloitteisesti. Viitaten esitteisiin ja kotisivuihin yrityksen tulisi saada aikaiseksi jonkinlainen 
koukku, johon etenkin nuori henkilö tarttuu mielenkiinnolla perehtyäkseen niihin enemmän. 
Tekstin lisäksi kaivattiin myös informaatiota ja mielenkiintoa lisääviä havainnollistavia kuvia. 
Tämänhetkisen kuvat, sekä vaikeasti hahmotettavat taulukot eivät vedonneet epäselkeiden 
tarkoitusten ja käsitteiden vuoksi. 
 
Yrityksen informatiivisuus 
 
Toisena asiana kiinnitettiin huomiota yrityksen käyttämään suureen ja vaikeasti avautuvaan 
tekstimäärään sivuillaan. Tulokset osoittivat selkeästi tietynlaisen tiivistämisen ja 
ydinasioiden kiteyttämisen olevan tärkeää. Tällä hetkellä tekstiä pidettiin hyvin 
insinöörimäisenä ja ainoastaan alan asiantuntijalle selkeästi avautuvana.  
Yksi merkittävimmistä yksittäisistä asioista oli, että monelle jäi epäselväksi yrityksen 
pääasiallinen tarkoitus ja tavoite, vaikka se oli määritelty yrityksen sivustoilla. Sitä pidettiin 
erittäin tärkeänä asiana, joka tulisi kiteyttää selkeästi ja käydä esille hyvin nopeasti sivuille 
tultaessa. Haastateltavien mielestä yrityksen tarkoituksen tulisi pitää sisällään 
tutkimusohjelmien mukanaan tuomat tulokset ja päämäärät selkeästi, sekä osakkaiden 
kokema hyöty osakkuudestaan ylipäänsä. Tällä hetkellä ne on määritelty liian epäselvästi. 
 
Yrityksen näkyvyys mediassa 
 
Yrityksen viestinnän ja näkyvyyden kannalta tutkimuksessa tultiin siihen tulokseen, että 
yrityksen tämänhetkinen viestintä perustuu kotisivuihin, joissa on käytännössä kaikki 
varsinainen tieto yrityksestä. Yritys esiintyy myös joidenkin yhteistyökumppaneiden ja 
rahoittajien sivuilla, joissa kerrotaan lähinnä yrityksen päätarkoitus, kuten sen omilla 
kotisivuilla ja sen uusista käynnistyneistä projekteista sekä mahdollisista tunnustuksista, jota 
 
  
yritys on saanut. Yritys osallistuu myös alansa seminaareihin ja tilaisuuksiin, jotka eivät ole 
suunnattu nuorille. Yritys ei ole mukana sosiaalisen median suosituimmissa palveluissa. 
 
3 Yrityksen imagon ja näkyvyyden parantaminen  
 
Oppilaitokset, seminaarit ja messut 
 
Yrityksen tulisi viestinnässään panostaa erilaisuuden ja innovatiivisuuden esiintuontiin mitä se 
tälläkin hetkellä jo viestii. Haastateltavat pitivät ensiarvoisen tärkeänä osallistumista alan 
oppilaitosten tilaisuuksiin, kuten luentoihin, seminaareihin ja mahdollisesti jopa kurssien ja 
oppiaineiden projekteihin. Tällöin yritys saisi konkreettista näkyvyyttä ja tietoisuutta lisättyä 
alan nuorten opiskelijoiden keskuudessa.  
 
Toinen varteenotettava vaihtoehto on rekrytointimessuille ja muihin nuoria kerääviin 
tilaisuuksiin osallistuminen. Viestinnässä tulisi painottaa metalli- ja koneteollisuuden 
mukanaan tuomaa hyötyä, merkitystä ja ratkaisuja koko yhteiskunnan kannalta ja mitä 
kyseinen ala voi tarjota työnantajana vasta valmistuneelle. Juuri nuoria silmällä pitäen 
tärkeänä mainontana ja viestintänä pidettiin rekrytointiin osallistumista sekä alan 
työmahdollisuuksista kertomista. Yrityksen tulisi saada viestinnällään luotua itsestään 
nuorekas yrityskuva. 
 
Sosiaalinen media 
 
Edellä mainitut keinot helpottaisivat yrityksen lisänäkyvyyden kasvattamista, minkä jälkeen 
viestintää on helpompi kehittää myös muilla keinoilla, joista merkittävimpinä pidettiin 
sosiaalisen median palveluihin liittymistä. Etenkin Facebook on tällä hetkellä nuorten alati 
kasvavassa suosiossa. Myös YouTube, yritysblogit sekä Twitter olivat nuorten ehdottamilla 
listoilla, koska yritykset usein käyttävät aktiivisesti viestinnässään näitä palveluita. Tämän 
vuoksi opinnäytetyön teoriaosuudessa käydään edellä mainitut palvelut pääperiaatteineen ja 
hyötyineen läpi. 
 
Palveluihin liittymisen kannattavuuden edellytyksenä on aktiivinen sitoutuminen. Tämä 
tarkoittaa tiedottamista ja profiilin päivittämistä tasaisin väliajoin. Passiivinen esiintyminen 
palveluissa ei luo hyvää kuvaa yrityksestä. Toinen tärkeä asia on saada muista alan yrityksistä 
ja muilta sidosryhmiltä mahdollisimman paljon linkityksiä yrityksen sivuille ja muihin sen 
käyttämiin palveluihin. Tämä edesauttaa hakukonelöydettävyyttä Internetissä ja lisää yleensä 
ottaen yrityksen kiinnostavuutta ja näkyvyyttä sen saamien kontaktien vuoksi. 
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1 Johdanto 
 
1.1 Markkinointiviestinnän muutos 
 
Markkinointiviestintä käy läpi muutosta, joka on voimistunut kuluvan vuosikymmenen aikana 
merkittävästi digitaalisen markkinoinnin läpimurron ja nopean kehittymisen myötä. Internet 
on yleistynyt ja arkipäiväistynyt huomattavasti. Se on nykyään tietopankki, viihteen tarjoaja 
sekä kommunikointikanava. Digitaalisuus luo puitteet tiedon nopealle etenemiselle ympäri 
maailman sekä tiedon muuttumiselle ja päivittymiselle todella lyhyessä ajassa.  
 
Internetin lisäksi mobiilimarkkinointi on kehittynyt lähivuosina matkapuhelimien huiman 
kehityksen myötä. Ennen mobiilimarkkinointi ymmärrettiin lähinnä tekstiviestin 
lähettämiseksi, mutta tämän päivän älypuhelimien ansiosta Internet ja matkapuhelin hoitavat 
lähes saman asian kuin tietokone. Tieto on jokaisen halukkaan saatavilla ajasta ja paikasta 
riippumatta. Tiedon lähde kulkee alati yritysten, asiakkaiden ja eri sidosryhmien mukana 
kannettavien tietokoneiden ja matkapuhelimien ansiosta. Tämä edesauttaa myös tiedon 
leviämistä. 
 
”Digitaalisuus aiheuttaa samanaikaisesti sekä muutoksia mediakentän muokkautumisessa, että 
yritysten tavassa toimia ja palvella asiakasta” (Leino 2010, 19.) Yritykset ovat digitaalisten 
mahdollisuuksien hyödyntämisessä hyvin eri vaiheissa tietotaidon ja osaamisen kannalta ja 
digitaaliseen markkinointiin suhtautuminen vaihtelee hyvin paljon yrityksestä ja ihmisestä 
riippuen. Digitaalisuus on tullut erittäin vahvasti perinteisten vanhojen markkinointimallien 
rinnalle, mutta on todennäköistä, että vanhat mallit eivät kuitenkaan täysin syrjäydy, vaan 
niiden rooli muuttuu enemmän yhtäläiseksi ja toisiaan tukeviksi kokonaisuuksiksi nykyisten 
mallien rinnalle. (McStay 2010, 20 – 21.) 
 
Kuluttajakäyttäytyminen muuttuu digitaalisuuden myötä. Tämä näkyy siinä, että asioiden 
personointi on kuluttajan omissa käsissä eikä yritysten. Tämä tarkoittaa sitä, että 
käyttökokemus luodaan verkon välityksellä enemmän henkilökohtaiseksi ja itsensä näköiseksi, 
eikä kuluttajille muokkautuva kokemusmaailma ole enää vain sitä, mitä yritykset itse 
itsestään ulospäin kertovat. Tämä näkyy sidosryhmien kasvavana mahdollisuutena perehtyä 
asioihin itsenäisesti, esimerkiksi selaamalla yritysten www-sivuja, lukemalla eri 
mielipidetekstejä, aihetta käsitteleviä blogeja ja etsimällä itsenäisesti haluamaansa tietoa.  
 
Myös tiedonsaannin oikea-aikaisuus on Internetin ja matkapuhelimen kehityksen myötä 
helpottunut kuluttajan kyetessä entistä tehokkaammin ja nopeammin seuraamaan juuri 
haluamiaan asioita haluamassaan paikassa, esimerkiksi tilaamiensa RSS - syötteiden avulla, 
jotka ilmoittavat uusista Internetin päivityksistä käyttäjän valitsemalla tavalla. 
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Digitaalisuus ja Internetin käyttäjämäärän kasvu luovat verkkoon uudenlaisia 
kommunikaatiopalveluja sekä yhteisöjä, joissa yritykset ja yksityishenkilöt käyvät 
keskusteluja haluamistaan asioista, jolloin tieto on saatavilla entistä useammasta eri 
lähteestä. Nykyaikainen vuorovaikutteisuus on yksi suurimpia ja haasteellisimpia muutoksia 
markkinointiviestinnän saralla. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan uusia palveluja, joista 
tällä hetkellä ehkä suosituin ja nopeimmassa kasvussa oleva palvelu on Facebook. Sosiaalinen 
media vaikuttaa markkinointiviestinnän muuttumiseen monologista dialogiin. Enää yritykset 
eivät voi vain viestittää tietoa ulospäin haluamallaan tavalla ja altistaa sidosryhmiä median 
avulla valtaansa, vaan yritysten tulee käyttäytyä entistä nöyremmin ja kuunnella asiakasta 
aiempaa tarkemmin.  
 
 
 
Kuvio 1: Markkinoinnin muutoksen taustat ( Salmenkivi & Nyman, 61.) 
 
Viimeisin kehitys osoittaa sen, että moni yritys keskustelee asiakkaiden kanssa Internetin 
tarjoamien yhteisöjen välityksellä. Suunnittelu, tuotteet ja palvelut pyritään räätälöimään 
yhdessä asiakkaiden kanssa juuri sellaiseksi kuin asiakkaat ne haluavat. Tämä edesauttaa 
vuorovaikutusta sekä asiakastyytyväisyyttä, koska asiakas otetaan aidosti mukaan bisnekseen 
ja hänen mielipiteensä ja ehdotuksensa otetaan vastaan ja mahdollisesti toteutetaan.  
 
Osa yrityksistä pyrkii tulevaisuudessa siirtämään suunnittelun ja markkinoinnin resurssejaan 
osin kuluttajan itsensä hoidettavaksi yrityksen puolesta. Edellytyksenä on, että yritys tuntee 
digitaaliset palvelut ja sosiaalisen median riittävän hyvin, että se osaa puhutella oikeita 
Markkinoinnin 
muutos 
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henkilöitä oikealla tavalla ja oikeassa sosiaalisessa ympäristössä saadakseen heidät 
kannattajikseen ja puhumaan yrityksestä hyvää muille sidosryhmille. Tähän vaikuttaa 
toisaalta myös suoraan yrityksen oma yrityskuva ja markkinointiviestintä. 
 
Yrityksen vuorovaikutus sekä ulkoisen että sisäisen toimintaympäristön kanssa korostuu. 
Lisäksi vaatimukset ja odotukset molemmilta tahoilta kasvavat. Markkinointiviestinnän tulee 
integroitua eli yrityksen kaiken viestinnän on oltava samansuuntaista. Sen on ajettava samaa 
tavoitetta ja mielikuvaa. Tämä edellyttää markkinointiviestinnän tarkkaa suunnittelua, 
hallintaa ja seurantaa. On ajateltava vastaanottajakeskeisesti. Integrointi voidaan ymmärtää 
siis organisaation kokonaisvaltaisena toimintana perustuen yrityksen päätarkoitukseen, 
tavoitteisiin ja arvoihin, joita toteuttavat yhtäläisesti yrityksen jokainen jäsen. Tämä 
luonnollisesti vaatii toimivaa hierarkiaa yrityksissä, sekä sisäisen ja ulkoisen viestinnän 
toimivuutta.  
 
Kaikilla yrityksillä ei kuitenkaan ole mahdollisuutta panostaa samalla tavalla sosiaaliseen 
mediaan ja digitaalisiin palveluihin. Kunkin yrityksen tulee miettiä omalla kohdallaan, mikä 
heille on tärkeintä ja millä tavalla tietoisuutta lisätään, vuorovaikutteisuutta kehitetään ja 
asiakassuhteita pyritään luomaan yrityksen tarkoitukseen sopivalla tavalla. 
 
1.2 Strategisen huippuosaamisen keskittymä 
 
Yritysten tulee miettiä jatkuvasti miten ne turvaavat tulevaisuutensa ja olemassaolonsa 
jatkossa. Resurssien käyttö oikein työntekijöiden koulutuksen, tuotekehityksen ja 
tutkimuksen suhteen ei aina ole itsestäänselvyys, ottaen huomioon tietotaiton ja taloudelliset 
resurssit. Lisäksi kasvava kilpailu omalla alalla uusien yritysten syntymisen ja olemassa 
olevien yritysten vahvistumisen myötä aiheuttavaa päänvaivaa yritysjohdolle. 
 
Vaikka yritykset eivät mielellään jaa tietotaitoaan ja osaamistaan kilpailijoiden kesken, on 
katsottu, että yhteistyöllä eri tutkimuslaitosten, yritysten ja tahojen välillä voidaan saada 
aikaan uusia innovatiivisia ratkaisuja tämän päivän polttaviin kysymyksiin. Lisäksi saadaan 
huippuosaaminen keskitettyä tiettyyn paikkaan, minkä avulla kaikki osallistujat saavat saman 
hyödyn tehostettuna. Tämä edesauttaa erityisellä tavalla koko alan kehitystä ja Suomen 
näkyvyyttä ja menestymistä kansainvälisesti kyseisellä alalla yritysten, tutkimuslaitosten ja 
sidosryhmien saumattoman yhteistyön kautta. Tätä saman alan eri tahojen yhteenliittymää, 
jossa osapuolet hyötyvät ja kasvavat keskinäisen vuorovaikutuksensa ja yhteytensä ansiosta 
kutsutaan klusteriksi. 
 
SHOK eli Strategisen huippuosaamisen keskittymä on nimitys Suomeen perustettujen 
yritysten, yliopistojen ja tutkimuslaitosten muodostamalle tiiviille yhteistyön muodolle. 
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Keskittymien käynnistäminen perustuu innovaatio- ja tutkimusneuvoston vuonna 2006 
tekemään linjaukseen. Keskittymien toiminnasta vastaa voittoa tavoittelematono osakeyhtiö, 
jonka osakkaita aihealueen yritykset, tutkimuslaitokset ja yliopistot ovat. Myös tahot, jotka 
eivät ole osakkaita, voivat osallistua keskittymän hankkeisiin ja tutkimus-ohjelmiin. Julkiset 
rahoittajat kuten Tekes ja Suomen Akatemia toimivat keskittymien pitkäjänteisinä 
rahoittajina. Ne edesauttavat keskittymien syntymistä, kannustavat niitä toimintansa 
kehittämisessä sekä kehittävät niiden toiminnan edellytyksiä. 
 
Keskittymien toimintaa valvoo Työ- ja elinkeinoministeriön nimittämä johtoryhmä, jonka 
toimintaan kuuluu kehittymäkonseptin strateginen ohjaus. Johtoryhmä seuraa sekä koko 
keskittymäkonseptia että yksittäistä keskittymää ja sen toimintaa. Johtoryhmä valmistelee ja 
tekee ehdotuksia toimintaan liittyvistä merkittävistä muutoksista tai muista periaatteellisista 
seikoista.  
 
SHOK tarjoaa tutkimuslaitoksille sekä tutkimustuloksia hyödyntäville yrityksille uudenlaisen 
tavan tehdä pitkäjänteistä ja tiivistä yhteistyötä keskenään, sekä jalostaa osaamistaan. 
Niiden tavoitteena on auttaa Suomea menestymään kansainvälisessä kilpailussa. Yhdistämällä 
eri osaamista monipuolisissa verkostoissa voidaan tavoitella globaaleja läpimurtoja, 
nopeuttaa innovaatiotoimintaa ja tehdä Suomi houkuttelevaksi kauppakumppaniksi.  
 
Keskittymissä toteutetaan tutkimuslaitosten, yritysten ja yliopistojen yhdessä määrittelemää 
tutkimusstrategiaa. Sovelluslähtöisyytensä vuoksi ne tukevat monitieteisyyttä. 
Tutkimusohjelman normaali kesto on 5-10 vuotta ja se koostuu yritysten ja 
tutkimusorganisaatioiden työstä sekä muista panoksista. Keskittymä on rakenne, joka toimii 
aina sen aikaa kun omistajat katsovat sen tarpeelliseksi. Toisin, kuin esimerkiksi Tekesin 
järjestämät ohjelmat, ne ovat määräaikaisia. 
 
Kehitysympäristöt ja ekosysteemit ovat olennainen osa keskittymän toimintaa. Innovaatioita 
testataan mahdollisimman todenmukaisissa käyttötilanteissa. Kehitysympäristöt ja 
yritysryhmähankkeet varmistavat, että tutkimusohjelmien tulokset siirtyvät hyödynnettäviksi 
laaja-alaisesti ja tehokkaasti. Keskittymän tutkimustyö tehdään virtuaalisessa 
tutkimusorganisaatiossa, joka mahdollistaa maantieteellisesti eri paikoissa olevien yksiköiden 
yhteistyön. Näin keskittymillä on laajat kansalliset sekä kansainväliset kumppaniverkostot. 
 
Keskittymät ovat valintoja kilpailukyvyn varmistamiseksi tulevaisuudessa ja ne on perustettu 
alueille, joiden katsotaan vastaavan pitkällä aikavälillä parhaiten Suomen elinkeinoelämän ja 
yhteiskunnan tarpeita. Keskittymien valintaa ohjaavat yritysten strategiat ja olemassa oleva 
osaamispohja kansantaloudellisen ja yhteiskunnallisen relevanssin lisäksi. Keskittymät 
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tarjoavat pysyvän yhteistyöfoorumin alueen toimijoille, näköalapaikan alueen kehittymisen 
seurantaan sekä pysyvän kilpailuedun saamiseen.  
Yliopistot ja tutkimuslaitokset pääsevät keskittymien kautta verkostoitumaan 
sovellusalueeseen liittyvän muun tieteellisen huippututkimuksen kanssa. Myös suhteet 
yritykseen ja niissä tehtävään tutkimukseen vahvistuvat. Lisääntyvät yhteydet yritysten ja 
opiskelijoiden välillä parantavat myös osaltaan alan houkuttelevuutta esimerkiksi 
työnantajana. Ne toimivat myös koulutus- ja rekrytointiväylinä. 
 
Käynnissä olevat keskittymät ovat:  
 Energia ja ympäristö, CLEEN Oy 
 Metallituotteet ja koneenrakennus, FIMECC Oy 
 Metsäklusteri Oy 
 Tieto- ja viestintäteollisuus ja –palvelut, TIVIT Oy 
 Rakennettu ympäristö, RYM OyTerveys  
 Hyvinvointi, SALVE Oy 
(Tekes 2011; Suomen Akatemia 2010.) 
FIMECC 
 
FIMECC Oy – Finnish Metals and Engineering Competence Cluster on metallituotteet- ja 
koneenrakennusalan strategisen huippuosaamisen keskittymä. Se on innovaatioyritys 
tehtävänään yhdistää tutkimuslaitosten tutkimusosaaminen sekä teollisuuden näkemys 
tulevaisuuden kilpailukyvyn lähteistä. Valittuja teemoja ovat: palveluliiketoiminta, 
käyttäjäkokemus, globaalit verkostot, älykkäät ratkaisut sekä läpimurtomateriaalit. 
 
FIMECC on avoin yhteisö, jonka toimintaan voivat osallistua kaikki, jotka tuovat riittäväksi 
koetun panostuksen yhteiseen työhön. Osakkaaksi pääsee suunnatun osakeannin kautta. Yritys 
on vapaaehtoisuuteen perustuva tapa siirtää aktiivinen suunnannäyttäminen konkreettisiksi 
tutkimusongelmiksi. FIMECCin toimintaa kuvaavat kansainvälinen, avoin ja dynaaminen 
yhteistyö uuden luomisessa, asiakassuuntautunut soveltava tutkimus, maailmanluokan 
tieteelliset tulokset ja johtava osaaminen valituilla alueilla. Yksi keskeisimmistä 
tarkoituksista on rakentaa aito rikastavan vuorovaikutuksen yhteisö metalli- ja 
koneenrakennusteollisuuden tutkimuskenttään.       
 
FIMECC rakentaa tutkimusohjelmia strategisessa tutkimusagendassa kuvattujen teemojen 
alueille yhteistyössä yritysten ja tutkimuslaitosten kanssa. Tutkimusprojektit käynnistetään 
ohjelmien perusteella. Tavoitteena on pitkäjänteinen ohjelmatoiminta, jonka puitteissa 
ohjelmien sisältöä voidaan ohjata lupaavimpia tuloksia tuottaville alueille.  
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Tutkimusagendan osaamisalueet ovat toimialan suurimpien yritysten esiin nostamia 
osaamisalueita, jotka on koettu elintärkeiksi liiketoiminnan menestymisen ehdoiksi. FIMECCin 
keskeisiä valmistelijoita ovat olleet ABB, Kone, Konecranes, Carcoteg, Metso, Nokia, 
Outokumpu, Outotec, Rautaruukki, Tieto ja STX. FIMECCin toimintaa ohjaavat 
tutkimusagendan lisäksi IPR-sopimus, osakassopimus sekä osakkaiden keskenään sopimat 
hallintokäytännöt. 
 
FIMECCin huippuosaamista hyödyntämällä suomalaiset alan yritykset kykenevät ennakoimaan 
markkinatilanteiden muutoksia ja vaatimuksia, sekä erottautumaan globaalisti 
asiakasratkaisuiden menestyvinä soveltajina ja läpimurtojen lanseeraajina. Yrityksen missio 
onkin täten olla ”johtava asiakastarpeiden ennakoija ja globaali ratkaisujen kehittäjä.”  
 
Yrityksen visio on ”Huippututkimuksen yhteistyöfoorumista kansainväliseksi 
kilpailukykytekijäksi.” Yritys luo jatkuvasti uusia kansainvälisiä tutkimusverkostoja, 
huippututkimusta sekä sovelluslähtöisiä tutkimussisältöjä. Osaaminen on kansainvälistä kärkeä 
valituilla teema-alueilla. Toiminnassa näkyvät aito kansainvälisyys, avoimuus, dynaamisuus ja 
kunnianhimoinen tavoitteellisuus. 
 
FIMECCin tavoitteena on kaksinkertaistaa suhteellinen tutkimus- ja kehityspanostus metalli- 
ja koneteollisuuden alalla vuoteen 2015 mennessä. Tutkimuksen laadun tulee nousta Suomen 
Akatemian huippuyksikkökriteerien tasolle ja tulla huomioiduksi kansainvälisesti vaativimmilla 
foorumeilla. Tavoitteena monitieteisillä tutkimusryhmillä on haastaa yritykset etsimään 
innovatiivisia ratkaisuja perinteisten tutkimuspolkujen sijaan. Kytkentä huippututkimukseen 
kasvattaa myös yritysten omaa tutkimuspanosta. (FIMECC 2011.) 
 
1.3 Opinnäytetyön tavoite 
 
Työn tavoitteet jakaantuvat kolmeen pääkohtaan: 
 
 Ensimmäinen tavoite on selvittää ja kuvata nuorten näkemys ja mielikuva FIMECC 
Oy:stä. Yritys ei ole toiminut vielä kovin monta vuotta, joten yrityksen johto haluaa 
näkemyksen siitä, minkälaisen vaikutelman yritys antaa itsestään nuorelle henkilölle, 
jolle yritys on tuntematon.  
 
 Toisena tavoitteena on kuvata yrityksen viestinnän nykytilaa ja näkyvyyttä eri 
medioissa, kuten Internetissä ja sosiaalisessa mediassa. Saadut tulokset antavat 
näkökulman yrityksen imagon suhteen ja auttavat osaltaan sen kehittämisessä.  
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 Kolmantena opinnäytetyön tavoitteena on laatia kehitysehdotuksia brändin ja 
yrityskuvan parantamiseksi yrityksen omien nettisivujen sekä sosiaalisen median 
avulla.  
 
1.4 Opinnäytetyön rajaus 
 
Opinnäytetyö on rajattu koskemaan työelämään astuvia tai juuri astuneita nuoria 
opiskelijaikäisiä sekä heidän mielikuviaan ja ensivaikutelmiaan FIMECC Oy:stä. Nuorten 
näkökulma on organisaatiolle tärkeä ajatellen tulevaisuuden työvoimaa. Työssä käydään läpi 
teoreettisesti imagon ja brändin käsitteet sekä niiden rakentamisen pääperiaatteet. Työ 
painottuu markkinointiviestintään, nykyaikaiseen digitaaliseen viestintäkulttuuriin sekä alati 
suosiotaan kasvattavaan sosiaaliseen mediaan ja sen mukanaan tuomiin mahdollisuuksiin 
brändin ja yrityskuvan rakentamisessa sekä parantamisessa. 
 
1.5 Opinnäytetyön rakenne ja eteneminen 
 
Opinnäytetyön rakenne on jaettu kolmen päätavoitteen ympärille. Ensimmäiseksi johdanto-
osuudessa selvitetään markkinointiviestinnän muuttuminen kuluvien vuosikymmenten aikana. 
Johdanto sisältää myös case - yritysesittelyn sekä työn rajauksen ja päätavoitteet. Johdannon 
jälkeen avataan keskeiset käsitteet kuten imago ja brändi. Hyvän brändin tunnusmerkit sekä 
brändin rakennusprosessin pääperiaatteet käydään läpi, mikä osaltaan tukee myöhemmin 
laadittavia kehitysehdotuksia. Tämän jälkeen siirrytään käsittelemään markkinointiviestinnän 
teoriaa painottuen nykyaikaiseen digitaaliseen viestintäkulttuuriin ja sosiaaliseen mediaan 
sekä niiden luomiin mahdollisuuksiin tämän päivän markkinointiviestinnässä. Työn 
empiirisessä osuudessa kerrotaan tutkimuksen luonteesta, vastausten analysoinnista sekä 
tutkimuksen suorittamisesta. Saatujen vastausten ja teorian pohjalta tullaan antamaan 
kehitysehdotuksia yrityskuvan parantamiseksi ja tunnettavuuden lisäämiseksi etenkin 
digitaalisten markkinointiviestintäkanavien avulla. 
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Johdanto 
Brändin käsite 
Markkinointiviestintä 
Digitaalinen media 
Sosiaalinen media 
Empiirinen tutkimus 
Tulokset 
Johtopäätökset 
Synteesi 
Lähteet 
Kuviot ja taulukot 
Liitteet 
 
Kuvio 2: Työn rakenne 
 
2 Brändi 
 
2.1 Brändin merkitys 
 
Brändin perimmäisenä tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoistaan. Se on 
kohderyhmässään haluttava ja se lunastaa lupauksensa pitkällä tähtäimellä. Brändillä voisi 
sanoa olevan oma historia ja sen tärkeimpänä ominaisuutena ja määritelmänä voisi pitää 
tuotetta, palvelua tai kokonaisuutta, joka tuottaa jonkin lisäarvon käyttäjälleen. Brändi 
syntyy kun asiakas antaa tietylle tuotteelle brändin arvon. Brändi eroaa pelkästä tuotteesta 
siinä että se sisältää tuotteen lisäksi sitä tarjoavaan organisaatioon liitettävät mielleyhtymät, 
symbolit, brändin persoonallisuuden, vahvan asiakassuhteen, persoonallisuutta ilmentävät 
hyödyt, sekä käyttäjään liittyvät mielikuvat. (Isohookana 2007, 24.) 
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Kuvio 3: Brändi on enemmän kuin tuote (Isohookana 2007, 24.) 
 
Brändi sisältää selkeän lupauksen, siihen luotetaan ja se elää pitkään erottuen 
kilpailijoistaan. Brändistä puhutaan myös helposti muille. Se on kannattava, päässyt eroon 
hintakilpailusta ja tuottaa erityistä aineetonta lisäarvoa yritykselle. Brändin identiteetti 
tarkoittaa kaikkia niitä mielleyhtymiä, joita siihen toivotaan liitettävän ja joita pyritään 
pitämään yllä. Identiteetin avulla voidaan luoda brändin ja asiakkaan välille erityinen suhde.  
 
Hyvänä esimerkkinä brändin ja sen käyttäjän suhteesta voi puhua esimerkiksi auton kohdalla. 
Asiakas haluaa ostaa tietyn auton kokemuksen, hyvän maineen, luotettavuuden, hyväksi 
koetun laadun ja yleisen ilmeen perusteella vaikka kaikki autot tuovat käyttäjälle saman 
ajollisen peruskäyttötarkoituksen. Brändi viestii siis käyttäjänsä persoonallisuutta. Hyvä 
brändi sitoo käyttäjäkunnan, eikä se edes halua kokeilla muita, kuin kyseisen brändin 
tarjoamia tuotteita. Tämän vuoksi vahvalla brändillä on myös helppo markkinoida nimensä 
alla uusia tuotteita, koska perusluottamus on jo saavutettu.  
 
Brändi yhdistetään siis usein tuotteeseen tai palveluun, mutta silti se on enemmän. Brändin ja 
tuotteen hyvänä erottavana tekijänä voidaan pitää sitä, että tuotteet ovat kopioitavissa, 
mutta brändit eivät ole. Tuote voi myös vanhentua, mutta hyvä brändi elää pitkään. Asiakas 
ostaa brändiin sisältyviä laatulupauksia eli myymisen toiminto sijaitsee täten jo brändissä 
Tuote 
 tuotealue 
 tuoteominaisuudet 
 käyttötavat 
 laatu/arvo 
 toiminnalliset hyödyt 
Brändi 
 organisaatioon liitettävät mielleyhtymät 
 brändin persoonallisuus 
 symbolit 
 brändin ja asiakkaan suhde 
 persoonallisuutta ilmentävät hyödyt 
 emotionaaliset hyödyt 
 käyttäjään liittyvät mielikuvat 
 alkuperämaa 
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itsessään. Toimiva brändi omalla identiteetillään niin sanotusti esimyy tuotteet ja palvelut. 
Brändi elää yrityksen, tuotteen ja palvelun rinnalla, mutta silti hieman siitä erillisenä omaa 
elämäänsä. (Silen 2001, 121.) 
 
Brändi-identiteetti voidaan jakaa kolmeen tasoon: Brändin syvin olemus eli sielu, 
ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Brändin syvimmällä olemuksella tarkoitetaan sitä 
ydinajatusta ja sen tarjoamaa lupausta minkä se käyttäjälleen antaa. Brändin 
ydinidentiteetillä on merkitystä sekä yritykselle että asiakkaille. Se heijastaa yrityksen 
strategiaa ja yrityksen arvoja eli niitä tekijöitä, joilla luodaan yhteys asiakkaisiin ja miten 
erottaudutaan kilpailijoista. Laajennettuun identiteettiin kuuluvat mm. brändin symbolien 
määrittäminen, visuaalinen ilme ja kannanoto siihen miltä brändin tulee tai ei tule näyttää. 
(Isohookana 2007, 24 - 25.) 
 
Brändipääomalla tarkoitetaan sitä kokonaisarvoa, jonka brändi luo omistajalleen. Se mittaa 
sitä osaa yrityksen tuotoista, joka johtuu brändistä. Se heijastavaa sitä arvoa, jonka tuote tai 
palvelu tarjoaa yritykselle tai sen asiakkaille.  
 
Alla on kuvattu brändipääoman neljä osa-aluetta: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4: Brändipääoman osa-alueet (Aaker, Joachimsthaler 2000, 38.) 
 
Brändin tunnettuudella tarkoitetaan sitä, kuinka hyvin ihmiset tunnistavat kyseisen brändin 
esimerkiksi nimen tai symbolin avulla. Tuotteen laadulla tarkoitetaan sitä, kuinka 
laadukkaaksi tuote koetaan verrattuna muiden tarjoajien vastaaviin tuotteisiin. Brändin 
mielleyhtymillä tarkoitetaan niitä asioita, joita asiakas yhdistää brändiin tai sen tuotteisiin. 
Brändiuskollisuus tarkoittaa asiakkaiden uskollisuutta ja sitoutuneisuutta brändiä kohtaan. 
Brändihallinnan kannalta tämä osa-alue on keskeinen, koska yritykset haluavat lisätä 
uskollisten asiakkaidensa määrää. (Aaker 2002, 7 – 8.) 
 
Brändi- 
pääoma 
 Brändimielle-
yhtymät 
  Koettu 
laatu 
Brändin 
tunnettuus 
Brändi- 
uskollisuus 
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2.2 Brändin erottuvuudella kilpailuetua 
 
Markkinoilla kiinnostavimmat yhteistyökumppanit ovat niitä, jotka kykenevät tarjoamaan 
jotain ainutlaatuista ja kilpailijoista eroavaa. Erottuvuus herättää mielenkiintoa jo itsessään, 
jos se osataan luoda oikeita keinoja hyväksi käyttäen. Yrityksen erottuvuus voi johtaa hyvässä 
tapauksessa siihen, että aikanaan siitä kehittyy brändi. Tämä ei ole itsestäänselvyys ja tästä 
syystä erottuvuusstrategiaa tuleekin painottaa joka päivä yrityksissä, jotka haluavat luoda 
itsestään ja tuotteistaan pysyvän kilpailuedun. 
 
Avoimessa taloudessa parhaat strategiat ovat erottuvuusstrategioita. Alati koveneva kilpailu 
ajaa yritykset pohtimaan ainutlaatuisia tapoja erottautua kilpailijoistaan luodakseen 
suuremman lisäarvon asiakkailleen. Erottuvuusstrategialla suomalaisyritykset pyrkivät 
välttämään liiketoimintaa syövän hintakilpailun ja vastakkainasettelun. Erottuvuuteen 
käytetyt panostukset eivät saa kustannuksiltaan ylittää siitä saatavaa hyötyä. Paras tapa 
erottautua ja tyydyttää sidosryhmän tarpeet on jatkuva vuorovaikutus eri sidosryhmien 
kanssa. Tämän avulla saadaan ajantasainen tieto siitä mitä asiakkaat haluavat ja toimintaa on 
mahdollista kehittää mahdollisimman sidosryhmälähtöisesti. (Taipale 2007, 11 – 12.) 
 
Erottuvuus on brändin ydin. Tästä johtuen markkinointiviestinnän tulee vastata 
brändilupausta. Yrityksen menestys riippuu siitä, kuinka hyvin se tiedostaa ja tulkitsee 
kilpailuetua tuottavat erottuvuustekijänsä lupauksiksi ja kuinka hyvin se lupauksensa pitää. 
Brändi kasvaa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Se antaa tuotteille merkityksiä ja on 
tuotesukupolvesta toiseen jatkuva prosessi. (Taipale 2007, 13.) 
 
Erottuvuus itsessään ei välttämättä riitä, vaan asiakkaan tulee kokea valitut erottuvuustekijät 
merkittäviksi tarttuakseen niihin. Usein erottautuakseen yritykset hakevat keinoja tuotteiden 
ja palveluiden laadun parantamiseksi. Tämä ei aina auta, koska asiakkaat ovat kiinnostuneita 
laadusta vain siinä määrin kuin itse sitä tarvitsevat. Erottuvuustekijöiden selvittämiseksi tulee 
keskustella avainhenkilöiden kanssa ja käyttää apuna myös ulkopuolista näkökantaa, jotta 
tavoite-erottuvuus saavutetaan ja jäljelle jää vain muutama oleellinen erottuvuustekijä. Mitä 
enemmän erottuvuustekijöitä on, sitä vaikeampi niitä on hallita. 
 
Kun valitut erottuvuustekijät on saatu, tulee tutkia mitä ne merkitsevät käytännössä. 
Optimaalinen tilanne olisi, että yrityksen kaikki prosessit tukevat yhteistä 
erottuvuusstrategiaa. Johdon on tarkasteltava yrityksen osaamistasoa ja sitä, miten eri osa-
alueet kykenevät lunastamaan lupauksen. Tämän aikaansaaminen ei ole helppoa. Erottuvuus 
täytyy tuoda osaksi ydinprosessia. 
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Brändin kannalta vastuussa ovat kaikki, silloin kun organisaatio on antanut lupauksen 
asiakkailleen. Tämä tarkoittaa sitä, että organisaation kaikkien elinten tulee yhtyä yhteisen 
päämäärän saavuttamiseen ja noudattaa sovittuja toimintoja tulosten aikaansaamiseksi. 
Tästä johtuen brändin hallinta ei ole vain johdolla vaan täytyy mennä ruohonjuuritasolle, sillä 
brändistään ylpeä henkilöstö sitoutuu tekemään työnsä hyvin ja brändilupausta tukevalla 
tavalla. Kovassa kilpailutilanteessa tämä voi olla ratkaiseva etu. (Taipale 2007, 59 – 61.) 
 
2.3 Hyvän brändin tunnusmerkkejä 
 
Alla on kootusti lueteltu ominaispiirteitä, jotka ovat yhteisiä maailman suurimmille ja 
menestyvimmille brändeille. 
 
Ominaispiirteitä ovat: 
 
 Yrityksessä ymmärretään brändin merkitys asiakkaalle 
 Kaikki osapuolet ovat sitoutuneita merkkiin, jolloin brändi saa tukea eri osapuolilta  
 Brändillä on kyky jatkuvasti täyttää asiakkaan odotukset ja tuottaa arvoa 
 Hinnoittelu on tasapainossa arvon kanssa, jota asiakkaat kokevat 
 Merkin näkyvyys on jatkuvaa ja sillä on persoonallisuus eli oma asema 
 Ydinsanoma on yhdenmukainen ja jatkuva, joka näkyy myös viestinnässä  
 Yrityksessä käytetään hyväksi ja koordinoidaan kaikkia markkinoinnin keinoja 
(Vuokko 2003, 126 – 127.) 
Listasta käy ilmi, miten organisaatio ja viestintä on saatu yrityksissä integroitumaan. Sen 
mukaan kaikki tekevät työtä motivoituneesti saman tavoitteen saavuttamiseksi.  
Lisäksi organisaatiossa ollaan hyvin perillä siitä, missä mennään ja mitä saadun aseman 
pitämiseksi tulee jatkossa tehdä. 
 
Asiakkaiden arvioidessa yrityksen ja sen tuotteiden brändiä, he tekevät ostopäätöksensä 
kahdella tasolla. Ensimmäinen taso on tietoinen eli faktapohjainen, kokemuksiin tai 
havaintoihin perustuva. Toinen taso on mielen alitajunnan taso, jossa tunnemaailma sekä 
asiakkaan asenteet ja mielipiteet vaikuttavat päätöksiin. Kuluttajan saama kokemus on 
yhdistelmä laatua ja brändiä. Parhaat tulokset saavutetaan yhdistämällä sopivalla tavalla 
laatu ja brändi asiakkaan mieleen, jolloin saadaan positiivisin vaikutus aikaiseksi 
ostokäyttäytymisen kannalta.  
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Asiakkaan tekemään brändin arviointiin vaikuttavat: 
 
 Markkinoinnin tuottama informaatio ja mielikuva 
 Asiakkaan mahdolliset aiemmat kokemukset brändin tuotteista ja/tai palveluista 
 Asiakkaan lähipiiriltä kuulemat suositukset brändin suhteen 
 Yrityksen saaman julkisuuden laatu mediassa 
 Brändin sopivuus asiakkaan kokemaan yleiseen arvomaailmaan 
 erottautumis- ja/tai ryhmäänkuulumisfunktio tuotteen tai palvelun kautta 
(Silen 2001, 122 – 123.) 
Hyvä brändi yhdistetään perinteisesti hyväksi koettuun laatuun yrityksen ja tuotteiden osalta. 
Hyvän brändin tulisi olla lupaus hyvästä laadusta, johon asiakas voi luottaa. Asiakas kokee 
yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai pelkästään tietyn tuotesarjan tuotteiden suhteen 
luottamusta ja turvallisuutta ja hänellä on syy uskoa jatkossakin saman laadun säilyvyyteen 
aina kyseisen valmistajan uusissa tuotteissa. Hyvälle brändille on tämän vuoksi ominaista 
myös se, ettei se joudu ikävään hintakilpailuun saman tuotesarjan yritysten kanssa vaan voi 
pitää hinnat jopa hieman korkeammalla ja saada siitä huolimatta myynnin kasvamaan oman 
vankan uskollisuusjoukon ja asemansa ansiosta. (Silen 2001, 125.) 
 
Hyvän brändin omaava yritys kykenee yhdistämään vahvaa laadullista osaamista sekä 
brändinsä arvoa toisiaan tukevalla tavalla, jolloin ne kasvattavat liiketoimintaa yhteisvoimin. 
(Silen 2001, 123, 129.) Hyvälle brändille on ominaista myös se, että yritys ei horju muutaman 
huonon liikkeen jälkeen vaan kuluttajat antavat sille helpommin anteeksi oman 
uskollisuutensa vuoksi. Vahva brändi ikään kuin jyrää esteet tieltään. Tietenkään liian suuriin 
ja toistuviin töppäyksiin ei ole varaa.  
 
Hyvänä esimerkkinä brändin ja laadun yhdistämisestä voidaan pitää Sonyn brändiä, 
esimerkiksi televisioiden ja stereoiden suhteen. Niissä yhdistyy vahva laadullinen osaaminen 
testitulosten ja testivoittojen suhteen muihin merkkeihin verrattuna. Laadullisen osaamisen 
lisäksi Sony on myös erittäin tunnettu ja vahva brändi kuluttajan mielessä, joten nämä kaksi 
tekijää helpottajat huomattavasti ostopäätöstä, vaikka hinta olisin hieman korkeampi kuin 
kilpailijalla. Kyseinen esimerkki nimenomaan tukee sitä teoriaa, että vahvaa brändiä ostetaan 
herkemmin turvallisuuden tunteen vuoksi, vaikkei kuluttajan omakohtainen kokemus ja 
tietotaito kyseisestä tuotteesta sillä hetkellä olisikaan riittävän hyvällä pohjalla. 
 
Ostaessaan tuotetta tai palvelua asiakas perustelee usein asiaa järkisyillä joita ovat 
esimerkiksi laatu, kestävyys tai innovatiivisuus. Todellinen syy voi olla kuitenkin ostajan 
päässä toisenlainen. Usein hankintapäätöksiin vaikuttaa hyvin paljon yrityksen ja sen 
tuotteiden status, menestyminen markkinoilla, vahva imago tai vastaava välillinen arvo.  
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Hyvän brändin tunnusmerkkejä: 
 
 on aineellista (nimi, tuote, pakkaus, hinta) 
 aineetonta (imago, persoonallisuus) 
 asiakkaan ja tuottajan välinen omistettava suhde 
 erottaa tuotteet ja palvelut toisistaan 
 vaikuttaa ostopäätöksiin 
 (Aula & Heinonen 2002, 54.) 
Kuten aiemmin jo mainittiin, kärjistetysti voisi asiakkaan näkökulmasta sanoa, että hyvä ja 
tunnettu brändi on aina tuttu ja turvallinen vaihtoehto, johon on helppo tukeutua päätöksiä 
tehtäessä. Asiaan hieman vähemmän perehtyvä henkilö selvittää helposti markkinajohtajan 
tietyssä tuotteessa tai palvelussa, ja tekee ostopäätöksensä vain sen perusteella. Tämä 
toimintatapa takaa myös usein laadun, koska osin laadun ansiosta kyseinen yritys on hyvän 
brändin omaava ja mahdollinen markkinajohtaja. 
 
Kuluttajat tekevät myös kokeiluja muiden merkkien osalta, mutta usein palaavat takaisin 
varmaan vaihtoehtoon huolimatta siitä, minkälaiseksi toissijaisen vaihtoehdon kokivat. 
Suurimmassa osassa kuluttajia tuntuu tämän vuoksi olevan tietynlainen merkkiuskollisuus, 
johon brändin rakentajat ja mielikuvien luojat yrityksissä pyrkivät vaikuttamaan oikeita 
keinoja hyväksi käyttäen. 
 
2.4 Brändin rakentaminen 
 
”Brändit luodaan julkisuudessa ja ylläpidetään markkinoinnilla.” Usein parhaana pidetty tapa 
saada hyvä brändi aikaiseksi on olla ensimmäisenä markkinoilla kyseisen tuotteen tai palvelun 
osalta. Tämän osoittaa moni maailman arvokkain brändi omalla esimerkillään. Brändien 
rakentamisen tulisi tähdätä markkinajohtajuuden aikaansaamiseen kyseisellä alalla ja brändin 
tulisi kyetä luomaan vahva laadullinen mielikuva asiakkaiden mielessä. (Silen 2001, 125.) 
 
Markkinointiosaston tärkein tehtävä brändin rakentamisessa on johtaa ja rakentaa brändiä 
hyödyntämällä tietoa yrityksen ydinosaamisesta ja laaduntuottamiskyvystä. Brändin 
rakentaminen on strateginen prosessi, joka tulisi kuulua koko organisaatiolle yhdessä, eikä 
vain yksinomaan markkinointiosastolle. Yritys on sitä mitä se ulospäin näyttää ja siihen 
osallistuu jokainen yrityksen jäsen ja sidosryhmä. Ilman toimivaa yhteistyötä vahvinkaan 
brändi ei säilytä asemaansa kovassa kilpailussa pitkään. (Silen 2001, 120.) 
 
Brändin rakentuminen on luovaa erottumista muista ja sen rakentamisen tarkoituksena on 
luoda brändille liiketoimintaa edistävä persoonallisuus ja merkityssisältö. Brändi syntyy usein 
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hyvästä laadusta ja päinvastoin. Hyvä laatu tukee brändin rakentumista ja vahva brändi antaa 
puitteet hyvän laadun luomiselle.  
 
Brändin rakennus on enemmän kuin mainontaa eli mainonnan tärkeyden lisäksi tulee panostaa 
myös muihin osa-tekijöihin, kuten sponsorointiin ja ruohonjuuritason tapahtumiin. 
Perinteinen massamediamainonta ei siis saa jäädä ainoaksi vaihtoehdoksi. Täytyy myös 
painottaa, että mainonnan laatuun tulee panostaa, eli tärkeämpää on oikeanlainen ja hyvin 
suunniteltu mainonta pienellä budjetilla, kuin kallis mainoskampanja, jonka arvo ei ole 
lopulta paljoa suurempi.  
 
Läpimurrot eivät synny itsestään, joten yrityksen tulee olla innovatiivinen ja sillä tulee olla 
rohkeutta, ammattitaitoa ja kykyä ottaa käyttöönsä uusia ideoita. Tuotteet tai palvelut ovat 
brändin ydin. Ne tulee olla loppuun hiottuja ja niillä tulee olla lisäarvoa ja todellista hyötyä 
tarjoava voima asiakkaalle. Lisäksi tulee muistaa, että brändi on enemmän kuin tuotteet eli 
vahvassa brändissä tulee olla persoonallisuutta, joka vetoaa käyttäjään ja hänen kokemaansa 
arvomaailmaan. Brändin tulee siis vedota asiakkaaseen tunnetasolla. Brändi-identiteetin tulee 
olla kunnossa vaadittavien ohjelmien kehittämiseksi ja toteuttamiseksi. 
 
Yrityksen oman tiimin tulee johtaa brändiä ja olla vahvasti mukana sen kehittämisessä. Jos 
tiedottaminen ja brändin rakentaminen delegoidaan liiaksi ulkopuolisille elimille niin 
kokonaisuus ja päämäärä eivät välttämättä ole halutunlaisia. Lopuksi on vielä hyvä muistaa, 
että mahdollisilla alabrändeillä voi muokata kokemusmaailmaa entisestään. (Aaker 2000, 277 
– 280.) 
 
Tiivistetysti brändin rakentamisessa pääsee hyvin alkuun kun välttää tiettyjä sudenkuoppia, 
jotka hankaloittavat tai estävät vahvan brändin syntymisen. Ensinnäkin moni organisaatio 
luulee omistavansa brändin, vaikka todellisuudessa brändi on imagon tapaan asiakkaiden ja 
sidosryhmien mielessä syntyvä kuva yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta. Tästä syystä 
sidosryhmälähtöinen ja avoin brändin kehitys on avainasemassa. 
 
Toiseksi tulee muistaa, että brändiä tulee hoitaa ja kehittää yhteisvoimin koko ajan, jotta se 
säilyttää asemansa. Brändi itsessään ei loputtomasti kanna huolta itsestään. Kolmanneksi 
brändin tietoisuuden lisääminen on tärkeää, mutta se ei saa olla itseisarvo vailla varsinaista 
tarkoitusta. Brändi tietoisuus lisää toki mahdollisia asiakkaita, mutta tietoisuuden lisäämisen 
mukana tärkeää on viestittää yrityksen identiteetti ja tarkoitus oikeille kohderyhmille 
oikealla tavalla, eikä välttämättä pyrkiä vain maksimoimaan tunnettuuden määrää vailla 
tarkoitusta. Kuten aiemmin tuotiin esille, ulkopuolinen näkökanta asiakkaiden ja sidosryhmien 
suhteen on tärkeää brändin rakentamisessa. Usein yritys sortuu liiaksi tukeutumaan omaan 
sisäiseen näkemykseensä itsestään.  
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Yrityksen usein ulkoistavat brändimarkkinoinnin mainostoimistoille tai konsulttifirmoille. 
Tässä tapauksessa ongelmaksi voi koitua se, ettei brändimielikuvaa saada välttämättä 
halutunlaiseksi. Tavoite olisikin saada organisaatio pohtimaan itse omaa identiteettiään ja 
käyttämään omia sisäisiä voimavarojaan brändin luomisessa. Näkökantoja on toki hyvä saada 
alan asiantuntijoilta, mutta vastuuta ei saa siirtää täysin yrityksen ulkopuoliselle taholle vaan 
ohjat tulee pitää omissa käsissä. (Kotler & Pfoertsch 2006, 278 – 290.) 
 
2.5 Yrityksen www-sivut 
 
Nykyaikaisessa digitaalisessa markkinoinnissa Internet ja yritysten kotisivut ovat nousseet 
entistä keskeisemmäksi tekijäksi yrityskuvan ja brändin rakentamisen kannalta. Kuten edellä 
on jo tuotu esille, kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut siten, että kuluttaja ei enää halua 
altistua yrityksen mainonnalle, vaan hän haluaa ottaa asioista selvää myös itse. Tätä 
tarkoitusta palvelevat juuri yrityksen omat www-sivut, joten sen vuoksi niiden luomiseen on 
syytä nähdä vaivaa. Täytyy kuitenkin muistaa, ettei verkko korvaa täysin muita viestinnän 
muotoja. (Isohookana 2007, 274.) 
 
Kotisivut toimivat erinomaisena yrityskuvan luojana ja ovat usein henkilön ensikosketus 
yritykseen. Tästä syystä sivut tulee rakentaa huolella selkeiksi ja ytimekkäiksi. Varsinkin 
etusivuun tulee panostaa erityisellä tavalla, koska se usein määrittää, katsooko henkilö 
sivustoja enää eteenpäin. Yrityksen www-sivut ovat yksi tietolähde muiden joukossa, mutta 
silti ne ovat melkoinen massaviestintäkanava. Niiden tulisi kertoa yrityksestä kaikki 
olennainen ja tämän vuoksi niiden tulisi olla muita tietolähteitä paremmin ajan tasalla, mutta 
myös muiden informaatiolähteiden kanssa samassa linjassa.  
 
Kotisivujen tulee palvella haluttuja kohderyhmiä yhdenvertaisesti, kuten sijoittajia, 
kuluttajia ja toimittajia eli jokaisen sidosryhmän tulee löytää omia tarkoitusperiään ajava 
tieto sivuilta. Ne myös ohjaavat sivujen tarkastelijan muiden tietolähteiden äärelle 
linkitysten avulla. Yksi olennainen tekijä lisäksi hyvin tehdyissä www-sivuissa on, että niiden 
avulla viestintäosaston tehtäviä voi vapauttaa toisaalle. Hyvin luodut sivut vähentävät 
sähköpostitse ja puhelimitse tulevia kysymyksiä yrityksen viestintäosastolle. (WWW yrityksen 
viestinnässä, viitattu 21.3.2011.) 
 
Verkkosivujen käytettävyys tarkoittaa, että sivut toimivat hyvin ja niiden käytettävyys on 
helppoa. Verkkosivujen käytettävyyden voi jakaa 5 kategoriaan: 
 
 Opittavuus: Kuinka helppoa palvelun käyttö on ensimmäisellä kerralla 
 Muistettavuus: Kuinka helppoa järjestelmää on käyttää kun sen on oppinut 
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 Tehokkuus: Kun sovellusta on opittu käyttämään, sillä halutaan saavuttaa enemmän 
 Virheettömyys: Käyttäjää ei saa ohjata harhaan ja harhaan ohjautuminen tulee olla 
mahdollisimman vaikeaa 
 Miellyttävyys: Sovelluksen käyttö ei saa olla epämiellyttävää 
(Isohookana 2007, 274.) 
Sivuja suunniteltaessa on tärkeää keskittyä selkeyteen, informatiivisuuteen ja 
helppokäyttöisyyteen, jotta sivuja selatessa alaa tuntematonkin henkilö pystyy luomaan 
kuvan yrityksestä, sen arvoista ja osaa selata sivustoja siten, että löytää vaivatta haluamansa 
tiedon. Sisältö on tärkein asia ja sen tulee viestiä monella tapaa yrityksen arvoja. Tämän 
jälkeen toiseksi tärkeimpänä asiana pidetään tiedon jäsentämistä ja sijoittamista hyvään 
järjestykseen eri välilehtien alle. 
 
Verkkosivuja rakennettaessa on hyvä selvittää, keitä käyttäjät ovat, miksi he tulevat 
sivustoille ja mitä he etsivät. Tämän lisäksi on hyvä selvittää miten saavutetaan selkeä 
vuorovaikutussuhde, miten käyttäjille voidaan tarjota kaikki olennainen ja miten heidät 
saadaan palaamaan sivuille uudestaan. Verkkoviestintä on täten yrityksen ja eri sidosryhmien 
kohtaamista digitaalisessa viestintäympäristössä. Yksi olennainen seikka yrityksen www-
sivujen suhteen on, että niiden tulee tarjota käyttäjälleen jotain sellaista, mitä hän ei muista 
viestintäkanavista saa.  
 
Verkossa voidaan luoda kokonaisuuksia kuvien, äänten, linkitysten ja videoiden avulla, jotka 
houkuttelevat käyttäjiä, saavat heidät pysymään sivuilla pidempään ja palaamaan uudelleen. 
Monimutkaiset ja vaikeasti hahmotettavat sivut, jotka saattavat loistaa vielä visuaalisella 
heikkoudellaan, eivät houkuttele käyttäjiä. Visuaalisuus rakentuu tyyliin sopivien kuvien, 
värien, videoiden ja äänten yhdistelmästä. Jokainen tekee silti oman ratkaisunsa sivujen 
visualisuuden miellyttävyydestä omalla kohdallaan ja mielipiteet voivatkin jakautua hyvin 
paljon. (Isohookana 2007, 274 – 275.) 
 
Hyvien kotisivujen ominaisuudet voidaan tiivistää kahteen sanaan: selkeys ja toimivuus. 
Edelliseen viitaten sivut tulisi rakentaa loogisesti ja sieltä tulisi olla helppo löytää 
haluamansa. Sivuja suunniteltaessa tärkeää on myös kiinnittää huomiota siihen, ettei luoda 
liian vaikeita ja raskaita ohjelmia hitaimmille nettiyhteyksille tai sellaisia sivuja, jotka eivät 
toimi tietyillä selaimilla. Tämä ongelma tuntuu olevan tämän päivän yleistyneiden 
kaapeliyhteyksien ansiosta kuitenkin melko harvinaista.  
 
Kotisivuja suunniteltaessa on tärkeää ottaa huomioon myös resurssit, joilla sivustoja 
päivitetään, koska päivittämisen tulee olla jatkuva prosessi tiedon ajantasaisuuden ja 
oikeellisuuden vuoksi. Päivitysten tulee olla kustannustehokkaita rahallisesti ja ajallisesti. 
Myös rakenteen arvioiminen ja uudistaminen aika-ajoin on tärkeää. Päivitysten tarkoituksena 
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on tukea yrityksen ulkoista viestintää, joten siinä tulee ottaa silloin myös kaikki sidosryhmät 
huomioon, ettei viestintä mihinkään kohderyhmään kärsi. (TAIK 2002.) 
 
Hakukoneoptimointi 
 
Kotisivujen löydettävyys on erittäin tärkeää, jotta asiakkaat saadaan tulemaan sivustoille. 
Www-sivujen kannalta on tärkeää, että ne ovat linkittyneinä muihin sivustoihin ja muilta 
sivuilta on myös linkki kyseisille sivuille. Mitä enemmän muilta sivuilta tulee linkityksiä 
yrityksen kotisivuille, sitä helpommin eri sidosryhmät tulevat linkkien kautta perässä, koska 
on todennäköistä, että kyseinen sivu on jollain tavalla tärkeä.  
 
Yritysten kotisivujen löydettävyyttä parantaa hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnissa on 
kyse siitä miten yrityksen kotisivut ja muut sivut saadaan näkyville hakukoneiden 
hakutulosten luettelossa eli kuinka hyvin ne sijoittuvat tiettyjä avainsanoja hyväksi käyttäen 
hakutilanteessa. Toisin sanoen kuinka todennäköistä asiakkaan on päätyä yrityksen kotisivuille 
myös muita sanoja hyväksi käyttäen, kuin yrityksen suoraa nimeä. (Leino 2010, 233.) 
 
”Hakukoneoptimointi on sisäisen viestinnän ohella hyvää informaatiosuunnittelua ja teknisten 
esteiden korjaamista, jotta hakukonerobotit eli pienet verkkoa tonkivat ohjelmat pääsevät 
tutkimaan sivustoa.” Google johtaa suomalaista hakukonetoimialaa. Se suosii 
hakutuloksissaan sivuja, joihin on paljon linkityksiä muilta sivuilta. Toinen tekijä on, että 
Google selvittää myös onko linkittäjän sivustoilla mitään tekemistä sen sivuston kanssa, johon 
se linkittää. Lopuksi Google katsoo vielä linkitettävän sivuston suosiota muualla verkossa. 
Nämä ovat siis Googlen hakukoneoptimoinnin pääperiaatteet. (Leino 2010, 233, 235.) 
 
Kun Internetin hakukoneeseen syöttää tietyn sanan, hakukone etsii indeksistään ne sivut, 
joissa kyseinen sana esiintyy. Tämän jälkeen se laittaa kaikki hakutulokset järjestykseen sitä 
mukaa, kuinka paikkansapitäviä tai täsmääviä sivut ovat hakijan antamille hakusanoille eli 
kuinka hyvin sivustot vastaavat tiettyyn haettuun sanaan. Palvelujaan Internetissä tarjoavan 
yrityksen kannalta on tärkeää sijoittua mahdollisimman korkealle haussa, mielellään 
ensimmäiselle hakusivulle, koska asiakkaat ovat melko laiskoja verkon käyttäjiä eivätkä jaksa 
välttämättä selata sivuja eteenpäin. Tämä on ikään kuin yrityksen pyrkimys päästä 
julkisuuteen Internetissä.  
 
Hakukoneoptimoinnissa hakurobotit mittaavat vain lähinnä sivujen rakennetta, avainsanoja 
sekä informatiivisuutta sekä sivujen kävijämäärää, ikää ja linkityksiä. Tämän vuoksi usein 
hakijalle tärkeät ominaisuudet, kuten yrityksen visuaalinen ilme kuvien, värien ja videoiden 
muodossa ei pääse arvoonsa hakurobottien silmissä. Tästä johtuen yrityksen tuleekin 
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tasapainoilla sivujen perustarkoituksen sekä löydettävyyden rajamailla siten, ettei kumpikaan 
ominaisuus heikkene liikaa toisen kustannuksella.  
 
Hakukoneoptimointi ei ole kerralla tehty asia vaan se on jatkuva prosessi. Mitä parempi kyky 
sivustoilla on toimia hyvän informaation lähteenä, sitä paremmin se lisää suosiota käyttäjien 
keskuudessa ja linkitysmäärä sivustolle kasvaa. Ihmiset levittävät nimittäin tietoa eri 
sosiaalisen median palveluissa sivustoista, joten sivujen jatkuva päivittäminen ja laadun 
ylläpitäminen on tärkeää. Hakukoneoptimoinnin ainoa tarkoitus ei ole vain ohjata kävijää 
vierailemaan tietyllä sivulla vaan pidemmän päälle sitouttamaan heidät sivuston 
aktiivikäyttäjiksi ja potentiaalisiksi kontakteiksi, jotka tulevat sivustolle yhä uudelleen. 
(Saleslion, viitattu 21.3.2011.) 
 
3 Markkinointiviestintä 
 
3.1 Vaikutus yritykselle 
 
Olemme joka päivä alttiina markkinointiviestinnälle. Saatamme hyödyntää sitä 
päätöksenteossamme aktiivisesti kaikilla elämän osa-alueilla. Otamme viestintää vastaan 
tietoisesti tai se tulee meille tietoon eri tilanteissa, vaikkemme sitä varsinaisesti 
tiedostakaan. Missä tahansa liikummekin törmäämme jatkuvasti erilaiseen viestintään kuvien, 
äänten, mainosten, ihmisten ja erilaisen vuorovaikutuskanavien välityksellä. 
 
Nämä kaikki vaikuttavat ihmisen mielikuviin ja suhtautumiseen hänen tehdessään päätöksiä 
esimerkiksi hankittavan tuotteen laadusta tai yrityksestä, joka tuotetta tarjoaa. Monesti 
mielikuvat ja vaikutelmat ratkaisevat tulevan käyttäytymismallin ja toimet tiettyyn asiaan 
liittyen. Mielikuva voi perustua kokemukseen tai se saattaa olla ratkaiseva tekijä 
kokemattomuudesta huolimatta, koska saatamme olla asenteellisia puheiden ja huhujen 
perusteella. 
 
Yritysten kannalta markkinointiviestinnän tehtävänä on pitää yllä vuorovaikutusta ja suhteita 
markkinoiden kanssa ja sen tehtävänä on  vaikuttaa palvelun tai tuotteen tunnettuuteen ja 
sitä kautta myyntiin. Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa pitkäkestoisten 
asiakassuhteiden tärkeyttä. Tätä ajatusta mukaillen markkinointiviestintä voidaan nähdä 
asiakassuhteiden luomiseen, ylläpitämiseen ja vahvistamiseen liittyvänä viestintänä, jonka 
tarkoituksen on vaikuttaa joko suoraan tai välillisesti myyntiin. (Isohookana 2007, 62 - 63.) 
 
Markkinointiviestinnän avulla lisätään tunnettavuutta sekä mainostetaan palveluita ja 
tuotteita. Se kertoo myös yrityksen toimintaan liittyvistä asioista, kuten organisaatiosta, 
avoimista työpaikoista, osakkeiden liikkeellelaskusta jne. Viestinnän avulla asioista myös 
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perustellaan ja vakuutetaan. Viestinnän ideana on pitää sidosryhmät mahdollisimman 
tietoisina yrityksen tämän hetkisestä tilasta ja tulevaisuuden näkymistä. Viestinnän tulee olla 
yhdenmukaista todellisuuden kanssa, jotta se antaa yrityksestä vakuuttavan ja luotettavan 
yhteistyökumppanin kuvan. Huonosti hoidettu, epätodenmukainen viestintä voi aiheuttaa 
mittavaa haittaa ja herättää epäluottamusta, mikä voi koitua yritykselle kalliiksi. 
 
Viestintä vaikuttaa mielikuviin, mikä taas osaltaan vaikuttaa, ostetaanko tuotteita tai 
palveluja vai ei. Se myös vaikuttaa siihen, hyväksytäänkö yritys yhteistyökumppaniksi, miten 
yrityksessä viihdytään tai halutaanko sen palvelukseen hakeutua. Brändi, sisäinen ja ulkoinen 
yrityskuva sekä identiteetti ovat tärkeimmät mielikuvien luojat. Tästä johtuen yrityksen 
menestyminen ja kilpailukyky ovat hyvin pitkälti oikeanlaisesta viestinnästä kiinni. Sillä 
voidaan rakentaa aineetonta pääomaa, joka voi olla arvokkainta omaisuutta yritykselle 
tulevaisuudessa. Erottuvuusstrategiana markkinointiviestintä on avainasemassa, koska 
tuotteet sinänsä verrattuna kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin eivät välttämättä kovin paljoa 
eroa. 
 
Viestinnän avulla yritys on vuorovaikutuksessa toimintaympäristön kanssa. Yritys viestii 
tahtomattaankin, sillä jokainen kohtaaminen sidosryhmän kanssa on viestintää huolimatta 
viestinnän muodosta. Tämän vuoksi organisaation jokaisen elimen tulisi osallistua viestintään 
ja yrityskuvan luomiseen.  Yrityksen tulisi nähdä viestintä strategisena voimavarana, joka ei 
kuulu vain johdolle vaan sen tulisi perustua yrityksen arvoihin ja tavoitteisiin ja heijastua 
yrityksen kaikessa tekemisessä. Sitä on suunniteltava, johdettava, seurattava ja toteutettava, 
kuten muitakin yrityksen toimintoja. (Isohookana 2007, 9 - 11.) 
 
Markkinointiviestinnällä ei pyritä kuitenkaan siihen, että sidosryhmillä olisi kaikki sama tieto 
kuin yrityksellä itsellään vaan viestinnällä pyritään vaikuttamaan juuri tiettyihin sidosryhmiin 
halutulla tavalla. Toisin sanoen markkinointiviestinnällä halutaan vaikuttaa juuri niihin 
mielikuviin, tietoihin ja asenteisiin, joilla on merkitystä sille, miten sidosryhmä käyttäytyy 
organisaatiota kohtaan. Esimerkiksi asiakkaat ovat kiinnostuneita tuotteiden laadusta, 
tavarantoimittajat yrityksen maksukyvystä ja sijoittajat yrityksen kannattavuusluvuista. 
Tämän vuoksi tulee myös harkita mitkä sidosryhmät ovat yritykselle tärkeimmät eli mihin 
sidosryhmiin ja minkälaisiin markkinointiviestinnän keinoihin panostetaan. (Vuokko 2003, 12.) 
 
3.2 Imagon määritelmä 
 
Työn kannalta ja myös brändin käsitteen kannalta on syytä käydä lyhyesti läpi imagon 
määritelmä pääpiirteissään. 
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Imago tarkoittaa mielikuvaa esimerkiksi ihmisestä tai yrityksestä. Yritystoiminnassa imago 
tarkoittaa sitä mitä eri sidosryhmät ovat mieltä nimenomaan yrityksestä itsestään. Se 
muodostuu eri mielipiteistä, kokemuksista, asenteista ja havainnoista liittyen esimerkiksi 
yrityksen ulkonäköön, logoon tai mainontaan. Mielikuvan voi ajatella olevan yksilölle hänen 
totuutensa tiettyä asiaa, kuten yritystä kohtaan.  Edellä mainitut tekijät vaikuttavat hyvin 
pitkälti siihen ostetaanko yrityksen tuotteita, halutaanko se yhteistyökumppaniksi tai 
hakeudutaanko yrityksen palvelukseen. Imagon antaa yritykselle siis ulkopuoliset tahot ja se 
muodostuu heidän arvomaailmastaan ja suhtautumisestaan ja on siten aina subjektiivista. Se 
mistä nämä mielipiteet muodostuvat on imagon rakentamisen kannalta tärkeää. ( Rope & 
Mether, 14, 18.) 
 
Mielipiteet muokkaantuvat asiakkuussuhteen eri vaiheissa. Sidosryhmillä on jo tietynlainen 
ennakkoasenne jotain yritystä kohtaan liittyen sen harjoittamaan toimintaan, vaikka ihminen 
ei olisikaan ollut kyseisen yrityksen kanssa missään tekemisissä. Kun hän mahdollisesti saa 
ensimmäisen kokemuksen yrityksen kanssa nämä mielipiteet ja mielikuvat voivat muuttua. 
Hyvänä esimerkkinä voisi pitää erinäisiä yritysvertailuja, jotka liittyvät esimerkiksi 
paremmuuteen työnantajana. Näissäkin tapauksissa ihmiset usein äänestävät kuulopuheiden 
perusteella, vailla konkreettista tietoa tai kokemusta. Samoin joihinkin yrityksiin 
suhtaudutaan positiivisesti ja toisiin negatiivisesti ensivaikutelman perusteella. 
 
Imago ei ole yrityksen vaan eri sidosryhmien ominaisuus. Se syntyy siis vastaanottajien 
mielissä eli organisaation imago on se minkälaiseksi eri sidosryhmät sen havaitsevat. 
Yrityksissä kuvitellaan usein virheellisesti, että imago on sen itsensä luoma ominaisuus, vaikka 
todellisuudessa imagon luovat ympärillä olevat sidosryhmät. Tämän vuoksi se myös muuttuu 
koko ajan. Imago on selkeästi visuaalinen tarkoituksenaan vedota mielikuvitukseen ja saada 
jokin asia näyttämään hyvältä. Imagon rakennus liittyy tämän vuoksi myös mainontaan ja 
markkinointiviestintään yritystoiminnassa eli imagon parantamiseksi tulee vaikuttaa 
positiivisella tavalla juuri ulkopuolisten tahojen mielikuviin. (Aula & Heinonen 2002, 50.)  
 
3.3 Markkinointiviestintä imagon rakentamisessa 
 
Yritys ei kykene itse vaikuttamaan kaikkiin niihin tekijöihin, mistä sen imago syntyy. 
Tekijöitä, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan kovin helposti ovat arvot, asenteet ja 
ennakkoluulot sekä kuulopuheet ja uskomukset. Jos asiakkaan arvot ja asenteet ovat vakaasti 
tietyllä kannalla jonkin asian suhteen, niiden muuttamiseksi tarvitaan kokemuksia, jotka 
voivat olla vaikeasti järjestettävissä. Esimerkiksi henkilö voi olla merkkiuskollinen tuotteen 
suhteen eikä luota tai ole kiinnostunut mistään muusta merkistä, ennen kuin mahdollisesti saa 
positiivisen kokemuksen toisaalta.  
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Yritys sen sijaan pystyy vaikuttamaan siihen, minkälainen kuva kohderyhmillä on siitä 
informaation, kokemusten ja havaintojen perusteella. Tämän vuoksi sen tulisikin panostaa 
aktiivisesti markkinointiviestinnässään juuri näihin visuaalisiin ja kokemuksellisiin tekijöihin. 
Yrityksen hyvään imagoon tarvitaan hyvää toimintaa ja viestintää. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5: Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.) 
 
Kuten aiemmin tuotiin jo esille, yrityksellä on erilaisia sidosryhmiä, jotka kaipaavat 
yrityksestä erilaista tietoa tarpeisiinsa. Siten viestinnän tulee olla tälle kohderyhmälle oikein 
räätälöityä. Erilaisten sidossuhteiden vuoksi samanlaista yrityskuvaa on mahdoton luoda 
kaikille sidosryhmille, mutta tietyt yritysimagon peruselementit tulisi kyetä sisällyttämään 
jokaisen sidosryhmän mielikuviin. Tämän vuoksi yrityksen tuleekin päättää millainen se 
haluaa perusimagonsa olevan. Perusimagon taas tulee olla yhteydessä strategisiin 
tavoitteisiin. 
 
Yrityksen ulkoinen imago lähtee sisäisen imagon toimivuudesta. Se minkälainen kuva yrityksen 
työntekijöillä on yrityksestä, sisäisestä viestinnästä ja sen avoimuudesta, työviihtyvyydestä ja 
vastaavasta vaikuttaa myös ulospäin, esimerkiksi työntekijöiden kertomuksina. Sisäisen 
toiminnan ongelmat voivat viestittyä ulkoiseen imagoon ja päinvastoin hyvin hoidettu sisäinen 
toiminta antaa edellytykset hyvän ulkoisen imagon luomiselle ja hoitamiselle. Ulkoinen imago 
vaikuttaa sisäiseen esimerkiksi sen avulla mitä mediassa yrityksestä puhutaan. Organisaation 
tulee sitoutua kokonaisuutena imagon luomiseen ja siihen vaikuttaa jokainen osa-alue ja 
työntekijä. (Vuokko 2003, 111 - 113.) 
 
Asenteet,  
ennakkoluulo
t 
Kuulopuheet, 
uskomukset 
Arvot 
IMAGO 
Informaatio,  
tiedot 
 
Kokemukset 
 
Havainnot 
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Imagon rakentamisprosessia voidaan kuvata lyhyesti viiden kysymyksen avulla: 
 
 Missä ollaan (nykytila-analyysi)? 
 Mihin halutaan mennä (tavoitetilamäärittely)? 
 Miten saadaan kaikki mukaan (sisäisen toiminnan ja viestinnän kehittäminen)? 
 Mitä tehdään (ulkoisen toiminnan ja viestinnän kehittäminen)? 
 Mitä on saavutettu (muutosten seuranta ja analysointi)? 
Nykytila-analyysissä tulee ottaa huomioon kolme asiaa: Millainen mielikuva yrityksestä on 
tällä hetkellä, millainen tuo mielikuva on kilpailijoihin verrattuna ja millainen tuo mielikuva 
on verrattuna siihen mitä sidosryhmät yritykseltä odottavat?  
 
Tämän pohjalta määritellään tavoitemielikuva: Mitä pitää kehittää edelleen, muuttaa, 
millainen mielikuva organisaatiosta tulisi muodostua jne. Viimeisessä vaiheessa saatuja 
tuloksia arvioidaan sen kannalta päästiinkö haluttuihin tuloksiin, ollaanko ainakin oikealla 
tiellä ja mitä vielä pitäisi kehittää? (Vuokko 2003, 111 – 119) 
 
3.4 Markkinointiviestintä brändin rakentamisessa 
 
Brandin rakentamiseen tarvitaan yritysimagon rakentamisen tapaan kaksi elementtiä, jotka 
ovat tuote ja hyvä viestintä. Vahvojen brandien viestintä on tehokkaampaa eli samalla 
määrällä viestintää saadaan enemmän vaikutusta aikaiseksi. Tämä perustuu sidosryhmien 
luottamukseen kyseistä organisaatiota ja tuotetta kohtaan, joten viestinnässä ei tarvitse 
lähteä liikkeelle alusta asti. Vahvan brandin tunnettuus on suuri, samoin kiinnostavuus, joten 
se jo osaltaan karsii viestinnän vaatimuksia. Viestinnässä voidaan täten keskittyä olennaiseen. 
 
Brändin jatkuva näkyvyys, esimerkiksi merkin tai logon muodossa kaupoissa, tavarataloissa, 
messuilla ja katukuvassa on tärkeää, mutta vielä tärkeämpää on lujittaa kohderyhmien 
mieliin positiivinen kuva tuotteesta tai palvelusta. Silloin tuoteryhmän mielikuva on mukana 
aina, huolimatta markkinointiviestinnän läsnäolosta. Sse osaltaan vaikuttaa taustalla 
ostopäätösten tekohetkellä. 
 
Myös viestintäympäristö voi olla brändille positiivinen ja siitä kerrotaan ja keskustellaan 
medioissa paljon. Tästä johtuen vahvan brändin on helppo saada kohdeyleisönsä huomio ja 
reagointi aikaan kun brändista ollaan kiinnostuneita. Vahva brändi myös pääsee heikompia 
helpommin irti erilaisista sitä kohtaan osoitetuista negaatioista eli sille annetaan 
epäonnistumiset helpommin anteeksi. (Vuokko, 2003, 127.) 
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3.5 Digitaalinen markkinointi 
 
Digitaalisuus on muuttanut markkinoinnin toimintatapoja huomattavasti kuluvan 
vuosikymmenen aikana. Uusia markkinointimalleja tulee jatkuvasti, ja roolit viestijän ja 
vastaanottajan välillä ovat hämärtymässä. Perinteinen markkinointimalli, jossa rakennetaan 
tuotteet tai palvelut ja houkutellaan asiakkaat niiden äärelle, ei enää riitä. Kysymys ei enää 
ole miten saavutetaan kohderyhmä tehokkaasti, vaan miten se saadaan tuottamaan itselleen 
ja yritykselle arvokasta sisältöä. Olennaisinta onkin pohtia millä tavalla uudet 
markkinointimuodot ja kanavat kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointia. Sen lisäksi 
tulee miettiä, miten voidaan osallistua asiakkaiden jakamaan tietoon eri yhteisöissä ja 
vaikuttaa siihen. 
 
Digitaalisessa muodossa olevaa tietoa voidaan kopioida ja jakaa maailmanlaajuisesti ja se on 
aina samassa muodossa kuin alkuperäisversio. Tietotekniikan kehittymisen myötä tiedon 
määrä ja saatavuus ovat kasvaneet valtavasti ja tieto on ajasta ja paikasta riippumatta 
saatavilla kaikkialta maailmasta. Tiedon etsimisen lisäksi Internetistä on tulossa aktiivinen 
kohtaamispaikka, jossa ajatuksia vaihdetaan eri ihmisten kanssa kahdenkeskisten 
reaaliaikaisten viestimien avulla. (Isohookana 2007, 253.) 
 
Internetin lisäksi myös mobiiliviestintää ja sen eri sovelluksia, kuten mobiili-Internetiä 
kehitetään jatkuvasti. Perinteiset matkapuhelimet ovat korvautumassa käyttäjälle 
räätälöidyillä monimutkaisilla älypuhelimilla. Internet, matkapuhelin, digikamera ja 
sähköposti luovat uudentyyppisiä mahdollisuuksia myös henkilökohtaiseen viestintään. 
 
Mediakonvergenssilla tarkoitetaan mediakulttuurin eri muotojen sulautumista toisiinsa. Tästä 
on hyvänä esimerkkinä matkapuhelimen käyttö yhteydenpitovälineenä Internetiin, sekä radion 
kuuntelu tai television katselu Internetissä. Eli erillisten kanavien sijaan voidaan puhua 
media-avaruudesta missä eri viestimet ovat kytköksissä toisiinsa ja niillä voi tehdä toistensa 
kanssa pitkälti samoja asioita. (Isohookana 2007, 253 - 254.) 
 
Merkittävin muutos käyttäjämäärän huiman nousun ja informaation nopean siirtymisen lisäksi 
on, että enää kuluttajat eivät vain seuraa mediaa ja toimi vastaanottajina, vaan osallistuvat 
aktiivisesti informaation tuottamiseen ja arvioimiseen. He ottavat entistä enemmän kantaa 
asioihin. He vaativat entistä kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa 
keskustelua yritysten kanssa itse valitsemallaan tavalla.  
 
Mediakanavien määrä kasvaa kovaa vauhtia mikä vähentää kohdennettujen massamedioiden, 
kuten television ja radion suosiota. Kuluttajat viestivät tänä päivänä lukuisissa eri kanavissa 
toistensa kanssa ja levittävät tietoa eri tahoista ja yrityksistä. Kuluttajat ja eri sidosryhmät 
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keskustelevat mielellään toistensa kanssa erilaisista näkemyksistä ja kokemuksista, joten 
tietoisuuden, mielipiteiden ja asenteiden leviäminen organisaatiota kohtaan ei ole enää vain 
sen oman toiminnan tulosta. Asiakkaiden keskinäinen keskustelu on asia, joka markkinoijan on 
syytä ottaa huomioon ja tämä on yksi suurimmista haasteista kaikilla yrityksillä. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 59 – 63, 222.) 
 
Digitaalinen media voi tehdä markkinoinnista ja markkinointikampanjoiden järjestämisestä 
todella edullisia ja myös helppoja, mikäli ne osataan tehdä digitaalisuutta hyödyntäen 
mielenkiintoisella tavalla.  Digitaalisen tiedonsiirron ansiosta monesta pienen budjetin 
mainoksesta on tullut hetkessä valtaisa menestys. Jos yrityksen liikkeelle laittama mainos on 
tarpeeksi mielenkiintoinen, sen levikki hoituu käyttäjien toimesta näiden levittäessä mainosta 
nopeasti eteenpäin. Juuri näin on käynyt monessa tapauksessa, ja markkinoinnista on saatu 
moninkertainen hyöty irti suhteessa sen aiheuttamiin kustannuksiin. 
 
Vanhojen markkinointikanavien tilalle tulee koko ajan uusia kanavia, mutta se ei tarkoita että 
uudet kanavat syrjäyttäisivät vanhat. Ne ainoastaan muokkaavat markkinointi- ja 
viestintäkanavia uudelleen ja antavat vanhoille kanaville uudenlaisen käyttötarkoituksen ja 
kehittävät toinen toisiaan yhä vuorovaikutteisemmiksi. Internet yleistyy koko ajan ja 
markkinointi siirtyy enenevässä määrin sinne. Tästä johtuen se toimii eräänlaisena 
kokoomamediana. Esimerkiksi lehtimainokset ja massamedianmainokset, kuten tv-mainokset 
rakentuvat usein niin, että siellä houkutellaan käyttäjä lopulta Internetiin katsomaan 
mainoksen loppu tai lisää vastaavan yrityksen mainoksia tai tuotteita. (McStay 2010, 20 – 21.) 
 
Mahdollisuus välittömään palautteen saantiin ja vuorovaikutteisuuteen on yksi Internetin 
merkittävimpiä ominaisuuksia ja se muokkaa myös markkinointia. Saatu palaute auttaa 
yritystä ja markkinoijaa tietämään, missä vaiheessa ostoprosessia asiakas milloinkin on ja 
minkälaista markkinointia heihin tulisi kohdistaa. Asiakas voi jättää palautteen myös 
passiivisesti tai välillisesti jättämällä jälkiä Internetiä selatessaan, vaikkei suoranaisesti 
mitään kirjallista palautetta antaisikaan.  
 
Markkinoija ei voi enää vain altistaa asiakasta yrityksen viestinnälle, vaan tärkeämpää on 
käyttää viestintäkanavia ja brändiä oikein saadakseen asiakkaat toimimaan halutulla tavalla. 
Asiakkaiden toimintojen mittaaminen on ensisijaisen tärkeää markkinointipanostuksien 
ohjaamisessa oikealla, aikaa säästävällä ja taloudellisella tavalla. Kun asiakas on tehnyt 
ensimmäisen toimen, tulee keskustelua jatkaa tilanteen mukaan sopivalla tavalla. 
Markkinointi siirtyy monologista dialogiin ja lopulta yhteistoimintaan yrityksen ja asiakkaiden 
kanssa kun sisäänpäin suuntautuva viesti muodostuu organisaatiolle tulevaisuudessa yhä 
tärkeämmäksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 67 – 68.) 
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Kuvio 6: Markkinoinnin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2007, 68.) 
 
Vuoropuhelu asiakkaiden kanssa parantaa heidän brändituntemustaan, lisää mainonnan tehoa, 
tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita ja auttaa asiakastiedon keruuta pirstaloituneessa 
kentässä. Yrityksissä tulisi miettiä rahallisen panostuksen suhdetta ulospäin suuntautuvan 
viestinnän ja sisäänpäin tulevan viestinnän keruun ja analysoinnin välillä. Verkostojen 
vaikutuksen vuoksi katsojat, lukijat, asiakkaat tai yleisö saattavat tietää asioista yritystä 
enemmän. Tämä johtuu siitä, että yksittäinen ihminen ei välttämättä tietä tarpeeksi 
kehittääkseen mitään, mutta tuhannet ihmiset yhdessä verkostossa ovat luovempia ja 
kekseliäämpiä kuin yksikään yrityksen kehitysyksikkö tai markkinointitiimi (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 221.) 
 
Kun asiakas osallistuu aktiivisesti markkinointiin, hänelle saadaan myönteinen kokemus 
aikaiseksi. Jos asiakas saadaan osallistumaan toimintaan yhteistyössä markkinoinnin ja 
tuotekehityksen kanssa, sillä on todettu olevan positiivinen vaikutus kokemusmaailmaan, 
asiakassuhteen laatuun ja brändimielikuvan muodostumiseen. Pisimmälle vietynä tämä 
yhteistoiminta-ajattelumalli tarkoittaisi sitä, että asiakkaat tekevät yrityksen puolesta lähes 
kaiken. Osa yrityksistä pyrkii kehittämään Internetpalvelunsa siten, että asiakkaat 
suunnittelevat tuotteet ja palvelut itse ja tietyn kannustimen avulla myös markkinoivat niitä 
muille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222 – 223.) 
 
Internetin ja mobiiliviestimien käyttö yrityksen markkinointiviestinnässä tulee pohjautua 
samoihin periaatteisiin kuin mikä tahansa muu viestintä. Ennen kuin digitaaliseen 
markkinointiin lähdetään, tulee pohtia mitä lisäarvoa se tuo, mikä on sen rooli koko 
markkinointistrategiassa, onko riittävästi osaamista, mitkä ovat tavoitteet, kuka toteuttaa, 
mitä ja kenelle halutaan sanoa ja mitkä ovat seurantamenetelmät? (Isohookana 2007, 261.) 
 
  
 
Yhteistoiminta Dialogi Monologi 
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4 Sosiaalinen media  
 
4.1 Määritelmä 
 
Sosiaalinen media on kokoelma Internet- ja kännykkäpohjaisia työkaluja, jotka mahdollistavat 
tiedon jakamisen ja keskustelun. Sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvät 
teknologia sekä ihmisten välinen vuorovaikutus sanojen, äänen, kuvien ja videoiden avulla. 
Sosiaalisen median sivustot mahdollistavat käyttäjille itsenäisen sisällön luonnin. Se on 
verkkosivustoon ja Internet-tekniikkaan perustuvaa palvelua, jonka avulla pidät yhteyttä 
ihmisiin ja kerrot mielipiteitäsi ja asioita itsestäsi. Sosiaalinen media voidaan nähdä myös 
tosielämän jatkumona tai virtuaalisena rinnakkaismaailmana.  
 
Sosiaaliseen median palveluihin luodaan henkilökohtaisuutta käyttäjien osalta usein aluksi 
vaadittavalla rekisteröitymisellä ja oman profiilin luomisella. Käyttäjien sanotaan hakevan 
sosiaalisen median avulla tyydytystä tarpeisiinsa kolmea päätarkoitusta mukaillen, jotka ovat 
yhteisöllisyyden muodossa mukaan kuulumisen tunne, tärkeäksi ja pidetyksi tulemisen tunne 
sekä asioiden hallinta ja kontrolli. Monet käyttäjät ovat palveluissa sisällä suuren osan 
ajastaan ja näkevät paljon vaivaa ideoidensa ja mielipiteidensä kertomiseen. Tämän ovat 
huomanneet myös mainostajat omana etunaan. (Mcstay 2010, 62 – 63.) 
 
Sosiaalisen median voidaan nähdä koostuvan osin tai kokonaan:  
 
 käyttäjien luomasta sisällöstä  
 yhteisöstä, jossa sisältöä kulutetaan 
 teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisällön tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun 
(Leino 2010, 250 - 251.) 
Voidaan myös ajatella, ettei sosiaalinen media ole edes itse asiassa media vaan jakelualusta, 
johon liittyy huomattava sisällön murros. Vanhan mallin mukaan niin sanotulla Web 1.0- 
aikakaudella kaikki verkossa esitettävä sisältö oli luotu brändin toimesta, eikä mitään sisältöä 
saanut esittää ilman brändin lupaa. Nämä sivustot sijaitsivat pääsääntöisesti maksullisilla 
palvelu- ja ohjelma-alustoilla. Se ei kuitenkaan tarkoita, että tämän kaltainen toiminta on 
jäänyt pois, vaan rinnalle on tullut vuorovaikutteisempia lähestymistapoja ja palveluja. 
 
Nykyaikaisemman Web 2.0 asetelman mukaan brändit ja perustajat tekevät edelleen sisältöä, 
mutta sen rinnalla kuluttajat tuovat esiin mielipiteitään, tekstiä, kuvia, arviointeja ja luovat 
muutenkin sisältöä, eikä sivun perustajan ole tarkoitus dominoida sivujen käyttöä ja tekstejä 
täysin itse. Tavoitteena olisi yhdessä luotu sisältö. Voi jopa olla niin, että kuluttajat ja 
asiakkaat ovat pääasiallisia sisällön luojia. (McStay 2010, 38.)  
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Tyypillistä on myös, että Web 2.0 -kaudella palvelut ovat ilmaisia perustajille ja käyttäjille. 
Sosiaalinen media ei silti ole pelkkää tekniikkaa, eikä suora synonyymi ilmaisulle Web 2.0, 
vaan lähinnä teknisessä ympäristössä tapahtuvaa vuorovaikutusta ja yhteistoimintaa. 
Työkäytössä tarjolla olevat palvelut mahdollistavat erinomaisesti prosessinomaisen 
työskentelyn, koska aiemmat tuotokset jäävät näkyville aikajärjestyksessä ja niitä on helppo 
kehitellä yhteistoimin eteenpäin.  
 
Sosiaalisessa mediassa ei ole kyse pelkästään ohjelmista, vaan sosiaalisesta toiminnasta. 
Silloin ollaan vuorovaikutuksessa toisten samasta asiasta kiinnostuneiden kanssa, eikä 
pelkästään kanssakäymisessä koneen kanssa, kun selataan valmiita staattisia sivustoja yksin. 
Palveluille on tyypillistä se, että niitä käytetään suoraan selaimen avulla, eikä koneelle 
tarvitse ladata käyttöä varten erillistä ohjelmaa. 
 
Sosiaalinen media vastaa vertauskuvallisesti kahvipöytää, missä voi käydä nopeita 
keskusteluja tai hakea apua verkon jäseniltä. Siellä voi myös käydä pitkiä ja syvällisiä 
keskusteluja. Verkostoituessa voi päivittää omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan, ja 
asiantuntijoilta on helppo kysyä tarkentavia kysymyksiä. Tärkeää verkostoitumisen kannalta 
on kuitenkin muistaa vaihdannan säännöt eli omastaan täytyy voida jakaa siinä, missä toisten 
osaamista ja tietotaitoa käytetään hyväksi, jos kyseessä on kaikkien edun mukainen 
yhteistoiminta. Toki sosiaaliseen mediaan voi osallistua myös passiivisena seuraajana eikä 
sisällön tuottajana.  
 
Verkostoitumisen päätarkoituksia on löytää uusia tuttavuuksia ja yhteistyötahoja sekä  tulla 
itse löydetyksi. Myös olemassa oleviin kontakteihin luotuja yhteyksiä voidaan syventää ja 
ylläpitää tehokkaasti ja monipuolisesti. Yksi keskeinen hienous on, että kontakti voi sijaita 
lähellä tai jopa toisella puolella maailmaa, mutta kanssakäyminen on  yhtä helppoa verkon 
välityksellä ajasta ja paikasta riippumatta. 
 
Keskeisimpiä hyötyjä työ- ja opiskelukäytössä ovat: 
 
 Ajankäytön järkeistäminen 
 Monipuoliset mahdollisuudet hyödyntää yhteisiä voimavaroja 
 Vertaisten tuki, yhteiskehittely ja ongelmanratkaisu 
 Tarvittavan tiedon nopea saavuttaminen 
 Matkustamisen vähentyminen 
 Mahdollisuus liittää samaan kokonaisuuteen monipuolisia palveluita 
(Edu.fi, 31.3.2011.) 
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4.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa 
 
Sosiaalinen media on tuonut yritystoimintaan mukaan yhteisöllisyyden. Yritykset käyttävätkin 
nykyään Internetin tarjoamia sosiaalisen median vaikutuskanavia, kuten Facebookia, 
Twitteria, blogeja ja muita palvelimia markkinoidakseen omaa yritystään ja tuotteitaan, 
mutta ennen kaikkea toimiakseen avoimena ja vuorovaikutteisena sidosryhmiensä kanssa, 
sekä antaakseen näille mahdollisuuden kommentoida ja antaa palautetta. Tämän avulla 
yritystoimintaa voidaan kehittää tehokkaasti asiakaslähtöiseksi. 
 
Menestyminen sosiaalisessa mediassa ei ole helppoa, eikä siihen välttämättä ole oikeaa 
vastausta tai keinoa. Hyvä lähtökohta on silti aloittaa kuuntelemalla asiakasta. Negatiivinen 
asenne ja palaute auttavat markkinoijaa kehittämään jakeluaan, tuotteitaan ja palvelujaan. 
Sosiaalisessa mediassa markkinointia tekevän yrityksen tai siitä vastaavan henkilön tulee 
käyttäytyä kuin yhteisön jäsenet. Käyttäjät hylkäävät helposti sellaisen jäsenen, joka käyttää 
mediaa vain markkinoidakseen itseään. Vaaditaan siis nöyryyttä. 
 
Yrityksen tulee välttää täydellisen kiiltokuvan luomista itsestään, vaan sen tulisi antaa 
mahdollisimman todentuntuinen kuva myös virheineen. Jokaisella on huono päivä joskus ja jos 
sen avoimesti myöntää, se luo läheisyyttä ja luotettavuutta yrityksen ja asiakkaiden välillä. 
Markkinoijalle sosiaalinen media on myös yritysvastuumedia, jolta asiakkaat odottavat 
kannanottoja eri asioihin ja vastauksia, kuinka lupaukset on lunastettu. Sosiaalisen median ja 
digitaalisen markkinoinnin hienoutena voi pitää sitä, että yritys ja markkinoija voivat ensin 
kysyä neuvoa ja kuunnella, eikä niiden tarvitse tietää kaikkia vastauksia heti. Tämä antaa 
yritykselle lisää pelivaraa ajallisesti ja myös virheiden välttämiseksi. 
 
Tärkeintä sosiaaliseen mediaan osallistumisessa on kuitenkin läsnäolo. Mikäli markkinoija 
lähtee sosiaaliseen mediaan mukaan markkinointitarkoituksena, hänen tulee olla aktiivinen 
tai pysyä mieluummin pois. Asiakassuhdetta pitää jaksaa aktiivisesti hoitaa myös sosiaalisessa 
mediassa. Asiakkaat eivät automaattisesti kiinnostu brändistä ja tunne vetovoimaa sitä 
kohtaan levittääkseen siitä sanomaa eteenpäin. Profiilin julkaiseminen esimerkiksi 
facebookissa ei riitä vaan jatkuvia päivityksiä tulee tehdä. Yksi tapa on tehdä joku päivitys 
miltei joka päivä. Lisäksi tulee välttää sitä yleistä virhettä, että pyritään liikaa 
kontrolloimaan sitä mitä verkossa julkaistaan. Se tappaa kiinnostuksen brändiä kohtaan. 
Tämän vuoksi yrityksen tulee miettiä aikaansa ja resurssejaan sosiaalisen median käytön 
suhteen markkinoinnissaan. (Leino 2010, 267, 286 – 287.) 
 
Internetin käyttäjät voidaan jakaa kahteen ryhmään: asukit ja turistit. Asukit ovat Internetin 
ja median aktiivisia käyttäjiä, sivustojen ja mielipiteiden muokkaajia. Turistit taas 
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osallistuvat passiivisesti, lähinnä seuraamalla mitä asukit kertovat, ottamatta välttämättä itse 
kantaa tai luomatta sisältöä.  
 
Ollakseen mukana kuluttajien kokemus- ja elämysmaailmoissa yrityksen tulisi ryhtyä itsekin 
asukeiksi. Tämä tarkoittaa osallistumista yrityksen alaa tai tuotteita koskeviin keskusteluihin, 
asukkien mielipiteisiin vaikuttamiseen ja keskustelujen mahdollistamiseen, vaikka yritys itse 
pysyisikin keskustelussa taka-alalla. Asukit ovat jo tehneet Internetistä paikan, jossa 
keskustellaan avoimesti, eikä sitä voi välttää tai täysin kontrolloida. Kysymys onkin juuri siitä 
tuoko yritys mukaan keskusteluihin oman näkökantansa vai ei. (Salmenkivi & Nyman 2010, 
57.) 
 
4.3 Sosiaalisen median palveluita 
 
4.3.1 Facebook 
 
Facebook on yksi maailman suurimmista yhteisöpalveluista. Sillä on käyttäjiä jo yli 500 
miljoonaa ja luku kasvaa koko ajan. Palvelun käyttö perustuu oikean identiteetin lisäksi 
olemassa oleviin sosiaalisiin kontakteihin. Käyttäjät päivittävät sivujaan julkaisemalla 
profiilinsa kuulumisia valokuvien ja linkkien avulla sekä kommentoimalla muiden käyttäjien 
tekemisiä. Facebookissa käyttäjät voivat perustaa ryhmiä aivan kaikkeen ja niihin liitytään 
vain yhdellä klikkauksella mikä mahdollistaa todella nopeasti leviävät mielipiteet ja 
mielenilmaukset kannattajamäärän ja kommenttien perusteella. Palvelu saa aikaan tunteen 
kuin olisi kaveriporukan keskellä ja samanaikaisesti statuspäivitysten avulla tietää mitä 
kullekin kuuluu miltei reaaliajassa ja mitä kukin ajattelee tai aikoo tehdä. (Aalto & Uusisaari 
2009, 93.) 
 
Facebookin suosio perustuu ensinnäkin palvelun ilmaisuuteen. Yhteisöllisyyteen on panostettu 
ja käyttäjät voivat liittyä yhteisöihin kiinnostuksen kohteensa perusteella. Palvelu on selkeä 
ja helppokäyttöinen, ja lisäksi palvelun yksityisyyden suoja on mietitty tarkkaan 
monipuolisten yksityisyysasetusten avulla. Tämä on merkittävä tekijä palvelun nopean kasvun 
taustalla, koska käyttäjät pystyvät säätelemään tarkkaan, mitä tietojaan näyttävät muille. 
Luotuihin suljettuihin yhteisöihin eivät ulkopuoliset pääse edes sisälle. Kun ihmiset ovat 
tottuneet verkostoitumispalveluihin he haluavat kontrolloida tarkemmin, mitä tietoja 
itsestään näyttävät ja kenelle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 121 – 122.) 
 
Facebookissa kiehtoo yksinkertainen käyttöliittymä, joka sopii myös aikuiseen makuun. Lisäksi 
palvelu mahdollistaa kommunikoinnin monella tasolla, joita ovat esimerkiksi kommentoinnit 
seinälle useiden nähtäville sekä henkilökohtaisempi sisäinen sähköposti sekä yhteisöt. 
Facebook mahdollistaa valokuvakansioiden tekemisen ja jakamisen helposti. Palvelussa voi 
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myös tehdä kaikenlaisia hauskoja pieniä testejä. Eli lyhyesti sanottuna muostojen 
talletuspaikka, ajanvietepaikka sekä monipuolinen yhteydenpitoalusta. Leinon tekemän 
kyselyn mukaan ”Facebookin sähköposti on enemmän ”bisneskäytössä” kuin oma ”virallinen” 
postilaatikko.” (Leino 2010, 256.) 
 
Facebookissa pääsee jakamaan idean, mielipiteen, ajatuksen, valokuvan tai mitä tahansa 
välittömästi kaikille yhteyshenkilöille ja tämän vuoksi palvelu tarjoaa erityisen 
minijulkisuuden verrattuna tavalliseen www-kotisivuun. Tämän vuoksi palvelu on myös 
yritysten nousevassa suosiossa. Markkinoijan keinot ovatkin mainostaa, kuten missä tahansa 
mediassa tai rakentaa palvelun sisälle www-sivun kaltainen mekanismi brändin nimellä 
esiintyen, joka edesauttaa näkyvyyttä.  (Leino 2010, 271 – 272.) 
 
Mainostaminen Internetissä on tänä päivänä yrityksillä arkipäivää Internetin ja sosiaalisen 
median palveluiden suosion vuoksi, joten yritykset kaipaavat vahvaa alustaa omalle 
markkinoinnilleen, jotta saavat entistä enemmän tietoisuutta lisättyä ja hankittua uusia 
asiakkaita. Facebook ja muut suositus sosiaalisen median palvelut ovat muuttumassa yhä 
enemmän tavanomaiseksi paikaksi myös yrityksille tehdä bisnestä ja harjoittaa 
markkinointiaan. Facebookista ennustetaan kasvavan lähivuosina yhä enenevässä määrin 
varteenotettava markkinointialusta yrityksille ja heidän harjoittamalleen Internet-
mainonnalle. sitä ei myöskään pidetä enää vain pelkkänä vapaa-ajan verkostoitumispalveluna. 
( King 2008, 73.) 
 
Facebookiin liittyessään yrityksen on hyvä muistaa mainontaa aktiivisempi läsnäolo, 
suunnitelmallisuus ja sisällön kehittäminen. Tämän vuoksi pelkkä ryhmän perustaminen ei 
riitä. Läsnäolo on dialogia, joten negatiiviseen palautteeseen tulee myös varautua. 
Viestintästrategia ja viestinnän tyylilaji tulee olla palvelulle sopiva. Facebook sopiikin 
aktiiviselle markkinoijalle, joka etsii uusia viestintä- ja jakelukanavia sekä isolle tai pienelle  
markkinoijalle, jolla on jakaa aiheellisia etuja ja hyötyjä asiakkaille. (Leino 2010, 276.) 
 
4.3.2 YouTube 
 
YouTube perustettiin vuonna 2005 ja se oli ensimmäisiä julkisia videojulkaisualustoja. Se on 
tunnetuin ja käytetyin videoiden jakamiseen keskittyvä verkkosivusto, johon kuka tahansa voi 
perustaa ilmaiseksi oman videokanavan. Kanavalle voi lähettää omia videoita julkisesti 
nähtäville rajaamalleen kohderyhmälle.  
 
Videojulkaisupalveluissa videoita pääsee yleensä katsomaan ilman rekisteröitymistä, joten 
YouTuben oleellinen piirre onkin yhteisöllisyys. Videon julkaisijan sallimissa rajoissa kuka 
tahansa voi kommentoida videota ja tehdä videoon omia merkintöjään. YouTubessa olevien 
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videoiden oleellinen piirre on myös, etteivät ne ole sidoksissa kyseiseen sivustoon vaan videot 
voidaan upottaa mihin tahansa nettisivuun, esimerkiksi yrityksen koti- ja blogisivulle palvelun 
tarjoamia upotuskoodeja hyväksi käyttäen. (Aalto & Uusisaari 2009, 54 – 55.) 
 
YouTube ei ole ainoa videopalvelin, mutta tällä hetkellä ylivoimaisesti suosituin. Eri lähteistä 
riippuen palveluun ladataan päivittäin 50000 - 100000 videota ja niitä katsotaan 100 
miljoonaa kappaletta päivässä. Markkinoijan kannattaa hyödyntää YouTuben jakelutekniikkaa 
kaikessa videojakelussaan. You tuben kilpailuetu on, että se esittää videot yhtenä 
tiedostomuotona käyttäen hyväksi Adobe Flash-tekniikkaa eikä vastaanottajan tarvitse miettiä 
millä ohjelmalla niitä katselee. Kuten jo edellä mainitsin, intergroimisen helppous muihin 
medioihin on sosiaalisen median perusperiaatteita, ja tämä ominaisuus on tehnyt YouTubesta 
suositun ympäri maailman. (Leino 2010, 257 – 258; Salmenkivi & Nyman 2007, 154.) 
 
Markkinoijille on keskeistä videoiden löydettävyys miljoonien muiden videoiden joukosta, jos 
he hyödyntävät videopalvelua markkinoinnissaan. Löydettävyyttä auttaa hakusanojen 
käyttäminen, kun videoita lataa palveluun. Avainsanojen tulee kuvata aihetta 
mahdollisimman tarkasti ja monipuolisesti, jotta video löytyy palvelun hakutoiminnolla. Myös 
se, kuinka monta tähteä videolle äänestetään katsojien toimesta, vaikuttaa löydettävyyteen. 
 
YouTuben videoiden löydettävyyteen vaikuttaa videoon Internetistä osoittavien linkkien 
määrä eli verkostoituminen. Tämän vuoksi linkki videoihin tai omaan kanavaan kannattaa 
lisätä mahdollisimman moneen paikkaan. Kun videota lisää palveluun, kannattaa pitää huoli 
myös, että muut videoon osoittavat linkit lisätään samana päivänä, kuin muut klikkimäärää 
kasvattavat toimenpiteet tehdään. Tämä sen vuoksi, että samana päivänä saadut klikit 
vaikuttavat ”most wieved”, eli katsotuimmat -listaan. Jos video näkyy katsotuimpien listalla 
edes hetken, se saa helposti paljon lisää katsojia, (Leino 2007, 154.) 
 
4.3.3 Yritysblogi 
 
Blogi on verkkosivu tai sivusto, johon yksi tai useampi henkilö kirjoittaa säännöllisesti.  
Vanhat tekstit säilyvät myös muuttumattomina ja ovat löydettävissä blogia seuratessa. 
Yrityksen näkökulmasta blogin pitämistä voi verrata ikään kuin päiväkirjan pitoon, jossa 
rennolla tyylillä kerrotaan lyhyen ajan kuulumiset ja tunnelmat hyvien ja huonojen asioiden 
osalta. Blogin idea on olla hieman yrityksen perus www-sivuja syvällisempi ja sen tärkeä 
ominaisuus on vuorovaikutteisuus ja yhteisöllisyys. Yritystä seuraavat tahot esimerkiksi 
asiakkaat ja sidosryhmät seuraavat blogia ja kommentoivat yrityksen kirjoittamia tekstejä ja 
esittävät kysymyksiä. Tämän vuoksi myös kritiikkiin tulee varautua jos blogin perustaa aivan 
kuten muissakin yhteisöllisissä sosiaalisen median palveluissa. (Leino 2010, 219 – 220.) 
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Blogissa kerrotut asiat voivat olla myös epävirallisempia kuin esimerkiksi yrityksen www-
sivuilla ja tästä syystä niistä ei välttämättä lähde lehdistötiedotteita. Blogi sopii yritykselle, 
joka haluaa jakaa brändiin liittyviä asioita perinteisen viestinnän rajojen ulkopuolella ja 
uskaltautuu myös arvostelun kohteeksi. Blogin pitämiseksi tulee olla aktiivinen ja yritykseltä 
tulee löytyä omasta takaa joku halukas blogin ylläpitäjä ja seuraaja tai mahdollinen 
ulkopuolinen taho hoitamaan tätä työtä. (Leino 2010, 220 – 221.) 
 
”Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden mielenkiinnon ylläpitäminen, tavoitteiden 
edistäminen liikaa markkinoimatta sekä uuden ja kiinnostavan sisällön tuottaminen 
paljastamatta liikaa.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 158.) Yritysblogia kirjoittaessa tulee 
muistaa, että siihen suhtaudutaan kriittisemmin kuin yksityishenkilön pitämään blogiin, joten 
siinä ei saa näkyä liian selkeästi markkinointi ja myyminen. Tekstissä on myös tärkeää näkyä 
kirjoittajan aito innostus asiaa kohtaan, joten kirjoittamista ei välttämättä kannata siirtää 
viestintätoimiston tehtäväksi. Blogien välityksellä ei kannata lähteä tavoittelemaan suuria 
yleisömääri ja myynnin välitöntä kasvua vaan blogeilla tavoitellaan kohdennetusti pieniä 
käyttäjämääriä. Tämä ei silti tarkoita sitä, ettei ajan mittaan suurikin yleisö olisi 
tavoitettavissa todella (Salmenkivi & Nyman 2007, 159.) 
 
Blogin ulkoasun, sisällön ja toteutuksen tulee olla samassa linjassa yrityksen tavoitteiden 
kanssa. Blogin tavoitteen määrittelyyn vaikuttaa blogille asetettu käyttötarkoitus eli se mitä 
sillä halutaan saavuttaa. Nämä asiat voivat olla esimerkiksi bränditietoisuuden tai yksittäisen 
tuotetietoisuuden lisäys tai jonkin yksityiskohtaisemman informaation jako. Usein 
bloggaamisen aloittamisen syy on kommunikaation laajentaminen johonkin uuteen 
kohderyhmään. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160.) 
 
Yritysblogin hyötyinä pidetään kustannustehokkuutta ja nopeutta, eli blogin avulla tiedotteet 
on julkaistavissa vain yhdellä napin painalluksella kohderyhmille. Yksi tärkeimmistä blogin 
ominaisuuksista on sen löydettävyys. Internetin hakukoneet suosivat hyvin rakennettuja 
blogeja, joten mitä paremmin blogi on verkostoitunut ja linkittynyt muille sivuille sitä 
paremmin yritys löydetään netissä eli tämä lisää ilmaista mainontaa ja tietoisuuden 
levittämistä. Onnistunut tiedonhallinta myös paranee, kun yritys pääsee ottamaan kantaa itse 
ihmisten liikkeelle laittamiin mielipiteisiin ja asenteisiin yhteisöissä. Tämä edesauttaa myös 
mielipidevaikuttajien tavoittamista, eli niiden, jotka ovat netin suurkuluttajia ja jakavat 
tietoa ympäriinsä. Myös tiedonkeruu dialogin muodossa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa 
lähenee. Blogia voi käyttää myös suhdetoiminnassa rekrytoinnin apuna sekä antamalla omille 
työntekijöille mahdollisuus osallistua organisaation asioihin paremmin kirjoittamalla 
mielipiteitään ja toiveitaan yrityksen blogiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 161 – 163.) 
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Haasteina blogilla nähdään taas kustannus-hyötysuhde, eli blogia ylläpitävän henkilön työajan 
käyttö suhteessa blogista saatavaan hyötyyn ja löydetäänkö oikea henkillö ylläpitämään blogia 
ja luomaan hyvää tekstiä. Haasteena on myös avoimuuden ylläpito suhteessa siihen, kuinka 
syvälle yrityksen henkilökohtaisuuksiin ja salaisuuksiin voidaan keskustelussa mennä. 
Mielenkiinnon ylläpitäminen on yksi blogin kulmakivistä eli tulee löytää oikeanlainen tieto ja 
oikeat kohderyhmät lukemaan blogia. Blogi ei myöskään saisi olla liian markkinointi ja 
myyntimäinen. Yksi pelko yrityksillä blogien – kuin myös sosiaalisen median – suhteen on, että 
yhteisöt voivat muuttua hallitsemattomiksi kun jokainen pääsee antamaan kommenttia 
puolesta ja vastaan. ( Salmenkivi & Nyman 2007, 164 – 167) 
 
Blogien puolesta puhuu Yhdysvalloissa tehty tutkimus, jossa haastateltiin 4500 liike-elämän ja 
it-alan ammattilaista blogeista. 80 % vastaajiosta oli kertonut lukevansa blogeja ja 51 % 
lukevansa ainakin kerran viikossa. 70 % kertoi lähettävänsä blogisisältöä eteenpäin 
kollegoilleen ainakin kerran kuussa ja ylu puolet kertoi blogisisällön vaikuttavan heidän 
työhönsä liittyviin hankintapäätöksiin. Dagmarin tekemän tutkimuksen mukaan Suomessakin  
hyvin ansaitsevat johtavassa asemassa olevat henkilöt ovat parhaiten perillä blogeista. Blogit 
tunnetaan itse asiassa hieman paremmin yli 35-vuotiaiden ikäryhmissä kuin nuorison piirissä. 
(Salmenkivi & Nyman 2007, 168 – 169.) 
 
4.3.4 Twitter 
 
Twitter on sosiaalinen verkostoitumispalvelu, jota voi verrata osin blogiin, koska sielläkin 
julkaistaan mielipiteitä ja ajatuksia sekä voidaan jakaa linkkejä eri sivustoille, jotka kertyvät 
Twitteriin aikajärjestyksessä. Twitterin käytön voi aloittaa rekisteröitymällä Twitter- 
palveluun luomalla käyttäjätunnus ja täyttämällä käyttäjäprofiilin tiedot. Twitter eroaa 
blogista siinä, että siellä on 140 merkin maksimi, mitä voi käyttää yhdessä tiedoksiannossa eli 
viestissä. Tästä syystä Twitteriä kutsutaan myös mikrobloggaamiseksi. Palvelua voi käyttää 
tietokoneella sekä mobiiliviestintälaitteilla. 
 
Twitter tarjoaa tietoa siitä, mistä aiheista tällä hetkellä keskustellaan eniten. Palvelun 
kätevin puoli on se, että Twitter -käyttäjät merkitsevät haluamansa muut käyttäjät 
seurattavikseen ja pystyvät seuraamaan reaaliajassa haluamaansa henkilöä tai yritystä. Tämä 
on erittäin tehokas tapa yrityksen kannalta koota yhteen heidän sidosryhmänsä ja pitää kaikki 
ajan tasalla Twitterin avulla. Palvelu tarjoaa myös suoran vuoropuhelumahdollisuuden, kuten 
blogit.  
 
Twitterissä voi lähettää yksityisiä viestejä, jotka näkyvät vastaanottajan Direct Messages-
sivulla. Palvelussa ei ole mahdollisuutta luoda eri kanavia tietyn tyylisille aiheille, joten 
tiettyä aihetta varten on tehty HashTag -avainsanasto eli tunniste, jolla viesti on helposti 
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löydettävissä hakutoiminnon kautta. Esimerkiksi tennistä koskevat aiheet voidaan nimetä 
termillä ”tennis”, jonka jälkeen kaikki kyseiseen aiheeseen liittyvät viestit löydetään tämän 
hakusanan avulla järjestyksessä, kuten aiemmin on tuotu ilmi. 
 
140 merkin maksimin ideana on pitää viestit lyhyinä ja ytimekkäinä tiedoksiantoina, jotta 
lukijoilla on nopeasti mahdollisuus saada tieto kokonaisuudessaan uudesta asiasta eikä 
tarvitse varata erityistä aikaa lukeakseen pitkiä tekstipätkiä. Twitter -viestit voi ohjata myös 
muualle esimerkiksi Facebook -statuksiksi. Tämän kaltainen palvelu valtaa alaa 
massamedioilta ja trendinä tulee todennäköisesti tulevaisuudessa olemaan tiedon saanti 
pieninä palasina vuorovaikutteisesti. (Aalto & Uusisaari, 66 – 67.) 
 
Kuten bloggaamisen ja muun sosiaalisen median vuorovaikutteisten palveluiden suhteen, myös 
Twitter vaatii yritykseltä resursseja ja aikaa päivittää ja osallistua keskusteluihin aktiivisesti. 
(Tarkkaamo 2011.) 
 
5 Empiirinen tutkimus 
 
Seuraavaksi käydään lyhyesti läpi kahden tutkimustyypin, eli kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen 
metodin pääperiaatteet, pyrkimykset ja analysointitavat opinnäytetyössä suoritetun 
tutkimustyypin valinnan ja tutkimuksen suorittamisen eri vaiheiden perustelemiseksi ja 
selkeyttämiseksi. Sen jälkeen käydään läpi tutkimusmetodin valinta, tutkimusten eteneminen 
ja läpikäynti, sekä annetaan arvio tutkimuksen onnistumisesta, sen validiteetista ja 
reliabiliteetista. 
 
5.1 Tutkimustyyppi 
 
Kvalitatiivinen tutkimusmetodi 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusmuoto, jossa tutkimuksen pääpaino on 
mielipiteiden sekä syy-seuraussuhteiden analysoinnissa numeeristen arvioiden sijaan. 
Haastatteluin tai ryhmäkeskusteluin saadusta moniulotteisesta aineistosta pyritään tekemään 
syvällisiä johtopäätöksiä. Vastauksia haetaan kysymyksiin mitä, miksi ja kuinka. Tutkimuksen 
luonne on kuvailevaa, arvioivaa, luovaa ja diagnosoivaa.  
 
Laadullinen tutkimus on tyypillistä jonkin asian tai tuotteen esitestaamisessa markkinoilla ja 
sen kaltaisissa tutkimuksissa, joissa tutkittava aineisto ei ole tutkimuksen kohteelle 
välttämättä kovin tuttu. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan käyttää myös yhdessä 
kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen kanssa. Kvalitatiivisen tutkimuksen esiselvityksen 
avulla voidaan laatia kvantitatiiviset jatkokysymykset. Tutkimusmetodeja voi soveltaa myös 
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toisin päin, jolloin kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan syventää kvantitatiivisten 
tutkimuksen vastauksia. (Taloustutkimus Oy 2007.) 
 
”Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään kuvaamaan kohdetta mahdollisimman 
kokonaisvaltaisesti. Arvolähtökohdat muovaavat myös sitä tapaa, jolla arvioimme tutkittavaa 
kohdetta. Tutkimuksen tavoitteena on ennemminkin löytää ja paljastaa tosiasioita kuin 
todentaa jo olemassa olevia totuusväittämiä.” (Hirsjärvi 2005, 152.) 
 
Tyypillisiä piirteitä laadullisessa tutkimuksessa ovat: (Hirsjärvi 2005, 155.) 
 
 Tutkimus tehdään luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa kokonaisvaltaisesti.  
 
 Pyritään suosimaan ihmistä tiedon keruun instrumenttina eli tutkija luottaa omiin 
havaintoihin enemmän kuin mittausvälineisiin.  
 
 Pyrkimyksenä on paljastaa odottamattomia seikkoja eli aineistoa tarkastellaan 
monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti.  
 
 Tutkimushavaintojen tärkeyttä ei määrää ainoastaan tutkija vaan esiin voi tulla uusia 
mielenkiintoisia näkökantoja.  
 
 Suositaan teemahaastatteluja, syvähaastatteluja sekä ryhmähaastatteluja, jossa 
haastateltavan ääni ja eleet pääsevät esille 
 
 Tutkimusjoukko valitaan harkinnanvaraisesti ja tarkoituksenmukaisesti eikä 
sattumanvaraisesti 
 
 Tutkimussuunnitelmaa saatetaan muuttaa tutkimuksen edetessä ja tutkimus 
toteutetaan muutenkin joustavasti 
 
 Jokaista tapausta käsitellään ainutlaatuisesti ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan ratkaista kysymyksen väärinymmärrys oikaisemalla 
ongelma saman tien. Lisäksi voidaan esittää tarkentavia lisäkysymyksiä. Laadullisen 
tutkimuksen otoksen koolla ei välttämättä ole suurta merkitystä, vaan siinä pyritään lähinnä 
haastateltavan kanssa kestoltaan tarpeeksi pitkään ja syvälliseen keskusteluun aiheesta. Tätä 
tutkimustapaa käytetään usein myös, kun aihe on hieman epäselvä tai haastateltava ei 
välttämättä tunne täysin tai lainkaan tutkimuksen kohdetta. Laadullisessa tutkimuksessa 
suositaan usein avoimia kysymyksiä. 
 
Laadullisen tutkimuksen analysointi on määrällistä tutkimusta moninaisempi. Se antaa 
tutkijalle mahdollisuuden moninaisempaan ja laajempaan analyysiin. Vastaukset eivät 
 46 
  
välttämättä ole täysin identtisiä toistensa kanssa ja vaikka olisivatkin, niin havaittavissa on 
tietynlaisia vivahde-eroja haastateltavan eleissä ja sanoissa. 
 
5.2 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimustavaksi valittiin 
tarkemmin sanottuna kasvokkain tapahtuva avoin haastattelu, jossa haastateltiin 14 henkilöä 
keskimäärin reilun puolen tunnin ajan. Kysymykset olivat toisiaan tukevia avoimia kysymyksiä 
sekä numeerisella adjektiiviasteikolla mitattavia suoria kysymyksiä. Tutkimuksessa käytetty 
haastattelulomake löytyy tämän työn liitteistä. Haastattelun kysymykset laadittiin 
tutkimuksen ongelman ja teorian pohjalta mahdollisimman hyvin ydinongelmaa vastaaviksi. 
 
Haastattelu valittiin tutkimustavaksi sen vuoksi, koska se on kvalitatiivisen tutkimuksen 
käytetyin menetelmä monipuolisuudeltaan. Kyseinen yritys ja kokemus aihepiiristä olivat 
tekijälle osin melko uutta, ja samaa voitiin arvioida myös haastateltavien osalta. Niinpä 
vapaan keskustelun muodostuminen oli parempi vaihtoehto kuin esimerkiksi tiukasti 
määritellyt strukturoidut kysymykset. Vastausten suuntia oli ennen tutkimuksen aloittamista 
vaikea arvioida, joten tilaisuus vuoropuhelulle ja asioiden tarkennuksille ja perusteluille oli 
välttämätön. 
 
Teemahaastattelu oli myös hyvä keino saada aikaiseksi laaja keskustelu, johon haastateltava 
sai tuoda omia näkökulmiaan ja seikkoja, joita haastattelija ei välttämättä alun perin ollut 
suunnitellut, mutta jotka tukivat aihetta kokonaisuudessaan. Tärkeä asia oli myös, että oli 
odotettavissa haastateltavalta, ettei hän välttämättä ymmärrä jokaista kysymystä 
tarkoituksen mukaisella tavalla, joten haastattelija pystyi saman tien neuvomaan tai 
oikaisemaan kyseisen ongelman ja esittämään oleellisia tarkentavia lisäkysymyksiä. (Hirsjärvi 
ym. 2005, 194.) 
 
5.3 Tutkimusaineiston valinta ja aineiston kerääminen 
 
Tutkimukseen valitut henkilöt valittiin alkuperäisen tarkoituksen mukaisesti nuorista 
henkilöistä, jotka olivat valmistumisen kynnyksellä tai vasta valmistuneita. Toinen kriteeri 
toimeksiantajan toivomusten mukaan oli valita henkilöt tekniikan opiskelijoiden ulkopuolelta, 
alaa hieman vähemmän tuntevista henkilöistä, kuten liiketalouden opiskelijoista. Tämän 
vuoksi opinnäytetyö annettiin liiketalouden opiskelijan tehtäväksi.  
 
Tutkimusta varten haastateltiin 14 eri henkilöä jakaantuen melko tasaisesti sukupuolten 
suhteen. Haastateltavat olivat pääasiassa liiketalouden opiskelijoita, jotka haastateltiin 
koululla eri tilanteissa yksitellen. Muutama haastateltava oli vastavalmistunut tradenomi ja 
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mukaan mahtui pari muun humanistisen alan opiskelijaa samasta ikäryhmästä. Kysymykset oli 
laadittu aiheen ja tavoitteiden mukaisesti vastaamaan mahdollisimman hyvin tavoiteltavaan 
päämäärään nähden. 
 
Otoksen koko tuntui olevan riittävä, koska tietynlainen toistuvuus alkoi näkyä pieniä 
yksityiskohtia lukuun ottamatta haastatteluissa, eikä suurempi otos olisi välttämättä tuonut 
enää merkittävää lisäarvoa mukanaan. Täydellistä varmuutta ja yhtäläistä toistuvuutta ei 
muutenkaan voi tämänkaltaisessa tutkimuksessa saavuttaa. Tutkimuksen aikana haastattelija 
oppi myös itse paljon uusia mielenkiintoisia näkökulmia aiheeseen liittyen, mikä teki 
tutkimuksesta erittäin mielenkiintoisen ja haastavuuden lisäksi myös palkitsevan.   
 
5.4 Analysointimenetelmät 
 
Analysointi tapahtui siten, että tutkimuksesta saadut tulokset kirjattiin ylös siinä 
järjestyksessä kuin ne oli käyty läpi itse haastattelutilanteessa. Konkreettisten vastausten 
lisäksi itse haastattelutilanteesta pyrittiin saamaan kokonaisvaltainen kuva pohjautuen eri 
havaintoihin haastateltavan käyttäytymisessä ja eleissä. Näiden jälkeen havainnot kirjattiin 
ylös ja niistä muodostettiin johtopäätökset. Saatuja vastauksia peilattiin myös 
teoriatietämykseen koko ajan. Työn kehitysehdotusvaiheessa pyrittiin antamaan 
parannusehdotuksia sekä vastaamaan tutkimuksen kolmeen pääkysymykseen, jotka ovat 
nuorten mielikuvat yrityksestä, yrityksen viestintä ja näkyvyys sekä kehitysehdotukset näiden 
parantamiseksi työn teorian, tutkimuksen tulosten ja niistä tehtyjen johtopäätösten avulla. 
 
6 Tulokset 
 
6.1 Johdanto 
 
Tässä osiossa käydään läpi tutkimusongelma, sen alateemat sekä tutkimusta varten laaditut 
teemahaastattelukysymykset. Opinnäytetyön tutkimusongelman tarkoituksena on vastata 
kolmeen kysymykseen. Tavoitteena oli saada nuorten valmistumisen kynnyksellä olevien tai 
vastavalmistuneiden mielikuvat FIMECC Oy:stä, yrityksen viestintä ja näkyvyys mediassa 
sekä kehitysehdotusten laatiminen saatujen vastausten perusteella  yrityksen imagon 
parantamiseksi. Tutkimuksen tuloksia analysoidaan tarkemmin työn johtopäätösosiossa, jossa 
tullaan antamaan myös tarvittavia kehitysehdotuksia esiin saatujen tulosten, työn teorian ja 
tekijän omien näkemysten valossa. Tämä luku keskittyy lähinnä haastattelujen ja niistä 
saatujen tulosten konkreettiseen läpikäyntiin. Asioiden selkeydeksi ja perustelemiseksi 
mukaan on kuitenkin sisällytetty myös jonkin verran kehitysehdotuksia lyhyesti. 
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Haastattelut tehtiin kolmeen pääteemaan liittyen. Ne käsittelivät yrityksen kotisivuja, 
yrityksen julkaisemaa FWD Bulletin -uutislehteä sekä nuorten näkemystä siitä, miten yrityksen 
ja kyseisen teollisuuden haaran tulisi näkyä medioissa ja mainostaa itseään etenkin nuorille 
työelämään astuville tai astuneille. 
 
Pääteemat auttoivat lähinnä tutkimusongelman hahmottamisessa ja haastattelun rungon 
selkeyttämisessä. Pääteemojen alle lisättiin varsinaiset haastattelukysymykset, jotka 
harkittiin tutkimusongelman kannalta relevanteiksi. Lopuksi avoimia kysymyksiä mukaillen 
laadittiin adjektiivikysymyksiä asteikolla 1-5 antamaan konkreettisia vastauksia 
haastateltavien mielikuvista tiettyä aihepiiriä kohtaan, vahvistamaan saatujen avoimien 
kysymysten vastauksia sekä antamaan näkymä keskiarvon muodossa, mitkä yrityksen osa-
alueet saavat eriävien vastausten nojalla positiivisimman ja mitkä negatiivisimman 
palautteen. Tämä osaltaan helpottaa myös kehitysehdotusten perustelua. 
 
Pääluvun alaotsikointi ja tulosten läpikäynti toteutetaan selkeyden vuoksi haastattelun 
läpiviennin ja esitettyjen kysymysten mukaisessa järjestyksessä, jotta tulosten läpikäynti olisi 
tutkimuksen luonteen vuoksi mahdollisimman ymmärrettävä ja johdonmukainen 
haastatteluprosessia ajatellen. Tiettyjä kysymyksiä on kuitenkin jouduttu yhdistelemään 
samaan otsikkoon ja joidenkin kysymysten järjestystä muuttamaan niiden luonteen ja 
yhteensopivuuden vuoksi. 
 
Tulosten läpikäynti suoritetaan siten, että jokaisesta kysymyksestä kootaan erikseen kaikki 
saadut vastaukset yhteen ja sen jälkeen vastauksista tehdään yhteenveto vastausten luonteen 
ja painotusten suhteen. Myös poikkeukset ja yksityiskohdat otetaan huomioon. Mahdolliset 
keskustelun laajennukset tuodaan myös esille. Vastaukset on tarkoitus käydä läpi 
mahdollisimman tarkasti, jotta johtopäätökset ja synteesi toteutuvat asianmukaisesti. 
Vastauksia punnitaan myös teemojen painotetun laajuuden ja haastattelussa käydyn 
keskustelun laajuuden mukaisessa suhteessa. 
 
6.2 Nuorten mielikuva 
 
Tutkimus aloitettiin yrityksen julkaiseman uutislehti FWD Bulletinin avulla. Tämä järjestys oli 
tarkoituksenmukainen sen vuoksi, jotta saataisiin kuva siitä, herättääkö uutislehti lukijan 
mielenkiinnon ja ymmärtääkö hän ylipäänsä mistä tietoisku kertoo, ennen kuin hän lukee 
yrityksen varsinaiset Internetsivut. Kaksi uutislehteen liittyvää kysymystä - ”mitä lehti tuo 
ensisilmäyksellä mieleen” ja ”onko uutislehti selkeä tietopaketti pidemmällä tarkastelulla 
arvioituna” - on käsitelty luvussa rintarinnan erottamatta omiksi luvuikseen. 
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Haastateltavalle annettiin aluksi kolmiosainen FWD Bulletin -uutislehti, joka käsitteli 
strategisen huippuosaamisen keskittymää ja FIMECCiä. Tietopaketissa on yhteensä kymmenen 
sivua, jotka sisältävät tekstin lisäksi kuvia avainhenkilöistä, tietoa organisaatiosta, tietoa 
tutkimusohjelmista sekä osakkaat lueteltuna niiden logojen avulla. Tämän jälkeen 
haastateltaville esitettiin kysymyksiä liittyen siihen, mitä tietopaketti tuo heille 
ensisilmäyksellä mieleen. Pidemmän keskustelun jälkeen, jolloin asiaa oli hieman avattu 
haastattelijan avulla enemmän, käsiteltiin tietopaketin informatiivisuutta ja visuaalisuutta 
sekä niiden sopivuutta kyseiseen yritykseen ja alaan. 
 
Ensivaikutelmaan vaikutti aluksi suurelta osin se, ettei yksikään haastateltava ollut koskaan 
kuullut kyseisen yrityksen nimeä tai nähnyt sen mainontaa. Tämä osaltaan antoi oman värinsä 
ja haasteensa haastattelun onnistumiseksi. Se vaikutti myös haastattelujärjestykseen, jossa 
lähdettiin uutislehdestä liikkeelle, jotta saadaan realistisempi kuva, onko lehti selkeä ja 
avautuuko se lukijalle. Lyhyen silmäilyn jälkeen suurin osa haastateltavista huomasi sanat 
”klusteri” ja ”metalliteollisuus” ja osa heistä myös huomasi, että kyseessä on jonkinlainen 
innovatiivinen yhteenliittymä metallialalla. Se, kuinka tarkasti henkilöt ymmärsivät oikein 
mistä on kyse, vaihteli silti haastateltavakohtaisesti hyvin paljon.  
 
Muutama haastateltava osasi liittää yrityksen innovatiiviseen yhteenliittymään tai 
uudenlaiseen tutkimuskeskukseen, jossa yhdessä kehitetään metalliteollisuutta eteenpäin. 
Osa taas ei saanut kokonaisuutta muodostetuksi kunnolla ja mahdollisesti kaipasi 
haastattelijalta hieman tarkentavia ja johdattelevia lisäkysymyksiä ymmärtääkseen asian 
paremmin. 
 
Informatiiviselta pohjaltaan moni piti tietopakettia ensisilmäyksellä hyvin asiallisena ja paljon 
tietoa sisältävänä, ottaen huomioon kuvat ja taulukot sekä suuren tekstimäärän. Tosin 
keskeinen käsite, eli SHOK olisi monen mielestä voitu tuoda esille selkeämmin ja nopeammin 
tekstiä eteenpäin lukiessa, kun FIMECC itsessään liittyy tähän olennaisesti. Pidemmän 
tarkastelun jälkeen moni näki hyvänä sen, että tietopaketissa käsitellään heidän 
näkemyksensä mukaan yritykselle olennaiset asiat ja esitetään selkeitä faktoja. Moni 
haastateltava totesi, että asiat varmasti selkenevät, kun jaksaa lukea ja paneutua kunnolla.  
Maallikolle teksti on melko raskasta luettavaa, jos ei tunne alaa.   
 
Viestin tiivistäminen 
 
Suurin osa haastateltavista piti tekstimäärän runsautta erittäin negatiivisena asiana. Nopealla 
silmäyksellä se ei innosta perehtymään asiaan syvällisemmin, jos ei ole alasta erityisesti 
kiinnostunut tai ei muuten tiedä mitä on lukemassa. Moni oli sitä mieltä, että ensivaikutelma 
on tylsä, eikä saa lukemaan omaehtoisesti tekstiä eteenpäin, eikä myöskään luo lisäarvoa, 
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miksi edes pitäisi tämän perusteella kiinnostua yrityksestä tai alasta. Haastattelujen 
perussävy antoi kuvan - kuten myös monen haastateltavan suorat kommentit – ettei yritys 
anna uutislehdellä sen informatiivisuus, selkeys ja visuaalisuus huomioon ottaen kovin 
ammattimaista mielikuvaa itsestään. Haastateltavat olivat myös sitä mieltä, että uutislehden 
sisältö avautuu huonosti asiaa tuntemattomalle, kuten nuorille. Sen nähtiin puhuttelevan 
enemmän tekniikan alan ammattilaisia ja yritysjohtoa.  
 
Haastatellut olisivat toivoneet, että uutislehden viesti olisi tiivistetympi ja ytimekkäämpi 
herättääkseen myös nuorten kiinnostuksen. Lehteen tulisi sisältyä myös jonkinlainen koukku, 
joka pistää silmään positiivisella tavalla ja herättää motivaation perehtyä asiaan tarkemmin. 
Lisäksi FWD -kirjainyhdistelmä pisti monelle silmään negatiivisesti uutislehden suurimpana 
fonttikokona, jonka merkitystä ei kuitenkaan ollut avattu missään vaiheessa tekstiä ja mikä 
jäi myös haastattelijalle epäselväksi. Lukijoita ärsytti myös käsitteiden epäselkeys ja huono 
avautuminen. Puolet lukijoista kiinnitti huomiota siihen, että lehti voisi olla myös suomeksi, 
ottaen huomioon suomalainen metalliteollisuus ja suomalaiset lukijat. Eräs haastattelija 
vertasi Finnair -lehteen, jossa sama teksti on rinnakkain suomeksi ja englanniksi. 
 
Arvioitaessa uutislehden visuaalisuutta ja houkuttelevuutta haastateltavat jakaantuivat myös 
vahvasti kahtia. Muutama oli sitä mieltä, että metalli- ja koneteollisuuteen liittyen harmaa ja 
suhteellisen hillitty yleinen värimaailma sopivat erinomaisesti. He eivät välttämättä muuttaisi 
muuta, kuin mahdollisesti lisäisivät jonkin havainnollistavan kuvan, jos se sopivasti 
tietopakettiin mahtuisi.  
 
Värimaailman ja kaavioiden selkeyttäminen 
 
Ylivoimaisesti suurin osa haastatelluista piti uutislehden värivalintoja huonoina. Värimaailma 
antaa haastateltavien mukaan luotaantyöntävän ensivaikutelman. Huolimatta metallialasta, 
moni oli sitä mieltä, että tämän kaltainen innovatiivinen yritys voi olla sitä myös visuaaliselta 
ilmeeltään. Tässä tapauksessa haastateltavista monet totesivat, ettei yritys erotu harmaasta 
massasta millään tavalla. Visuaalisuudessaan myös suuri tekstimäärä häiritsi monia, ja he 
toivoisivat asioiden tiivistämistä sekä suurempaa fonttikokoa tekstille. Osa painotti myös, että 
kuvissa voisi olla enemmän kasvokuvia nuorista ja menestyvistä miehistä ja naisista keski-
ikäisten ihmisten sijaan.  
 
Kaavioihin olisi kaivattu myös jonkinlaista yksinkertaistamista, koska ne eivät pitkänkään 
silmäilyn jälkeen täysin avautuneet haastateltaville. Myös FIMECCin ohjelmista olisi voitu 
kertoa lyhyesti jotakin, koska lukijat eivät tienneet uutislehden perusteella, mikä niiden 
lopullinen päämäärä on. 
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Kokonaisuudessaan FIMECC IN BRIEF -lehti oli haastateltavien mukaan paketin selkein osio.  
Se kertoi lihavoidusti lukijalle, mistä FIMECCissä on kyse ja esittelee yhden tärkeimmistä 
asioista liittyen klusteriin, eli esittelee yrityksen osakkaat. Tämän lisäksi osiossa esiteltiin 
myös ohjausryhmien vetäjät ja yrityksen johto nimillä. Myös tekstiä oli suhteellisen vähän, ja 
se oli jaoteltu eriäviin laatikoihin selkeyden vuoksi. Edelleen kuitenkin ohjelmakaavio koettiin 
hieman epäselväksi alaa tietämättömälle.  
 
Kotisivujen mielikuvat 
 
Haastattelun seuraavassa vaiheessa, kun uutislehti oli käyty läpi ja haastateltavalla oli 
peruskäsitys yrityksestä ja sen tarkoituksesta, haastateltava johdatettiin FIMECC Oy:n omille 
www-sivuille, joilta hän sai kattavamman lisäinformaation yrityksestä. Tässäkin 
haastatteluosiossa kysymykset liittyivät sivustojen informatiivisuuteen ja visuaaliseen 
yleisilmeeseen. Uutislehdestä poiketen www-sivujen suuren tietomäärän vuoksi kantaa 
otettiin myös sivustojen rakenteeseen ja tiedon sijoittamiseen. Osio jaoteltiin erikseen 
etusivun eli yrityksen pääsivun arviointiin sekä  sivuston arviointiin kokonaisuudessaan. Tämä 
kahtiajako tehtiin siksi, että pääsivu luo kävijälle ensivaikutelman yrityksestä. Se on monesti 
ratkaisevassa asemassa sen suhteen, tuleeko kävijä takaisin sivustoille vai ei ja herättääkö se 
hänen mielenkiintonsa tarpeeksi voimakkaasti, jotta hän yleensä jatkaa sivuston tutkimista 
pääsivua pidemmälle.  
 
Yrityksen pääsivun arvioiminen - kuten myös sivustojen arvioiminen yleensä - meni 
haastateltavien osalta melko lailla samalla tavalla, mitä kukin oli vastannut uutislehteen 
liittyen. Vastauksissa värittyi joko positiivinen tai negatiivinen asenne  haastateltavan 
kohdalla lähes samalla tavalla niiden asioiden suhteen, mitkä olivat yhtäläisiä. Sivustoihin 
paneuduttiin uutislehteä selkeästi tarkemmin, koska markkinointiviestinnän ja yritysimagon 
kannalta kotisivut ovat usein kaikkein tärkein yrityskuvan luoja. Siksi sivujen läpikäynti oli 
syytä tehdä tarkasti. 
 
Pääsivun informatiivisuus 
 
Heti aluksi moni haastateltava totesi, että vasta paksummalla fontilla kirjoitettu teksti antoi  
uutislehden selailun jälkeen kuvan tarpeeksi lyhyesti ja ytimekkäästi, mistä on kyse. Tätä 
selkeyttä ja ytimekkyyttä moni haastateltava olisi kaivannut myös uutislehteen. Hyvänä 
pidettiin myös teemojen esiintuontia ja tarkempaan kuvaukseen johtavia linkkejä heti 
aloitussivulla. Sivun vasemmassa laidassa olevat linkit opastavat, miten sivuja kannattaa 
lähteä selaamaan haluamansa tiedon suhteen. Tiedon suurta määrää ja sivujen visuaalista 
hillittävyyttä pidettiin riittävänä ja asiallisena ottaen huomioon pääasiassa yritysten välillä 
tapahtuva liiketoiminta. 
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Suurin osa haastateltavista kiinnitti kuitenkin huomiota negatiivisesti pääsivun liialliseen 
informaation määrään sekä harmaaseen yleissävyyn sivustoilla. Liiallinen insinöörimäisyys ja 
alan terminologia paistoi läpi myös pääsivulla tekstin suhteen. Sivulle toivottiin enemmän 
havainnollistavia kuvia ja jotain liikkuvuutta esimerkiksi tekstin tai kuvien suhteen. Muutama 
haastateltava kiinnitti huomiota siihen, että etusivulta ei käy ilmi, onko kyseessä bisnestä 
tekevä yritys vai jokin aatteellinen yhteisö. Tätä havainnollistamaan kaivattiin myös kuvia. 
Yrityksen etusivun keskeisimpänä asiana moni piti teemojen esiintuontia, mutta jonkinlaista 
selkeyttä niihinkin kaivattiin. 
 
Yleensä ottaen tietynlainen etusivun tekstimäärän kiteytys ja yksinkertaistaminen näkyi 
monen haastateltavan vastauksissa, vaikka he olisivatkin muuten pitäneet etusivua toimivana. 
Myös tietoiskujen ja sloganien lisääminen loisi ytimekkyyttä, dynaamisuutta ja 
monipuolisuutta.  Moni oli myös sitä mieltä, että minkä tahansa www-sivuston etusivun tulee 
olla kaikkein selkein, ytimekkäin ja houkuttelevin, mutta tässä tapauksessa näin ei ole. 
Lyhyttä esittelyvideota pidettiin erittäin hyvänä vaihtoehtona. Monen mielestä etusivun ei 
tarvitsisi edes kertoa yrityksestä vielä juuri mitään, vaan sen tulisi olla lähinnä houkutuksen 
aikaansaava ja jollain tapaa säväyttävä, ikään kuin tervetulosivu, jotta sivustoihin tarttuisi 
helpommin.  
 
Pääsivun graafisuus 
 
Vaikka moni suhtautui ensisilmäyksellä harmaaseen värimaailmaan negatiivisesti, osa 
haastateltavista piti kuitenkin yrityksen harmaata väriä metalli- ja koneteollisuudelle 
sopivana, kuten kävi jo ilmi uutislehdenkin suhteen. Sivu on yleensä ottaen melko staattinen 
monen haastateltavan mielestä ja kaipaisi jonkinlaista eloa. Eräs haastateltava kuvasi 
etusivua sanoin ” tylsä harmaa värimaailma, jossa ensimmäisenä kiinnittää huomiota 
keltainen kolmio sivun vasemmassa ylälaidassa. Siinä ei kuitenkaan lue yhtään mitään, eikä 
kolmio johda linkkinä mihinkään.” Toinen vastaaja painotti sinisen värin dynaamisuutta ja 
näkisi mielellään sitä tyyliä enemmän. Suomen ja englannin kielivalinnan lisäksi myös ruotsin 
kieli voisi olla yksi vaihtoehto. 
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Kuva 1: Yrityksen etusivu 
 
Muutama haastateltava kiinnitti huomiota logoon. FIMECC -logoa pidettiin liian pienenä ja sen 
vuoksi vaisuna. Myös vasemman laidan valikkoihin otettiin kantaa niiden liian suuren määrän 
suhteen. Valikkoja tulisi olla vähemmän ja asiat pitäisi pystyä tiivistämään siitä huolimatta 
lyhyemmin valikoiden alle. Myös valikkojen fonttikoko oli joidenkin haastateltavien mielestä 
liian pieni ja liikuttaessa niiden päälle nuolella, valikon aktiivisuuden osoitin voisi olla 
muunlainen, kuin vain alle ilmestyvä viiva. Tätä perusteltiin lähinnä yrityksen 
innovatiivisuudella, tämä tyyli on liian tavallinen. FIMECCin esittelyvideo olisi hyvä sijoittaa 
nykyisen videon tilalle keskelle ja isolla. 
 
Sivujen kokonaisuus 
 
Tekstin ja visuaalisuuden osalta haastateltujen vastaukset myötäilivät hyvin paljon etusivun 
suhteen annettuja vastauksia, mutta laajuuden vuoksi asioita käsiteltiin laajemmin ja eri 
mielipiteitä saatiin välilehdistä ja tiedon sijoittamisesta. 
 
Sivuilla on informatiivisuutta todella paljon, ja tätä pidettiin hyvänä piirteenä sen suhteen, 
että kukin löytää varmasti haluamansa. Myös vasemmalla olevat valikot eri välilehtiin 
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johdattelevat otsikoidensa mukaan lukijan etsimänsä tiedon äärelle ja auttavat sivujen 
läpikäynnin järjestyksen kanssa. Värejä ja havainnollistavaa materiaalia voisi olla enemmän, 
mutta osa piti harmaata ja keltaista teknologiavivahteisina väreinä ja riittävän yksinkertaisina 
kyseiseen alaan. 
 
Välilehtien analysointi 
 
Yritys - välilehteä pidettiin yleisesti ytimekkäänä ja selkeänä väliotsikoinnin ja tekstin määrän 
suhteen. Tosin arvot olisivat olleet monen mielestä hyvä lisä, kun on kerrottu myös missio, 
visio ja tavoitteet. Eräs haastateltava mainitsi yksinkertaisen kuvan lisäämisen kyseiselle 
välilehdelle kuvaamaan yrityksen toimintaa. 
 
Organisaatio – välilehdelle kaivattaisiin visuaalista ilmettä. Organisaatiokaavio tulisi olla myös 
jollain tapaa selkeämpi, mihin ehdotettiin esimerkiksi henkilön nimeä ja puhuttelevuuden 
vuoksi myös mahdollisesti kuvaa kyseisestä henkilöstä. Myös samalla sivulla olevien linkkien 
kautta päästäville sivustoille, kuten hallituksen jäsensivulle voisi laittaa henkilöiden nimien 
lisäksi kuvan. Näin tehdään monen yhtiön sivuilla. 
 
Tutkimusstrategia – välilehdellä teemat on ilmaistu yhdellä sanalla, mitä pidettiin hyvänä ja 
lyhyen ytimekkäänä. Sivun tekstimäärää ja yleisilmettä pidettiin riittävänä ja miellyttävänä 
silmälle. Eräs haastateltava suositteli jopa tätä välilehteä ulkoasunsa ja rakenteensa 
perusteella esimerkkisivuksi muille välilehdille. 
 
Ohjelmat - välilehteä pidettiin myös suhteellisen selkänä. Linkkien avulla pääsee lukemaan 
tietoa käynnissä olevista eri ohjelmista, mutta sivun alalaidassa olevan kaavion olisi voinut 
tehdä esimerkiksi suomen kielellä ja paljon selkeämmäksi. Yleinen mielipide tuntui olevan, 
ettei maallikko ole kykeneväinen lukemaan ymmärrettävästi eikä kaavio avaudu tarpeeksi 
selkeästi alaa vähemmän tuntevalle. Kaavion tekstiä kaivattiin myös suomeksi. 
 
Uutiset – välilehteä pidettiin muihin sivuihin verrattuna positiivisena kuvien suhteen, vaikka 
kuvien laatu ei kaikkiin vedonnutkaan kovin positiivisesti huonona pidetyn asettelun ja 
yleisilmeen vuoksi. Välilehti kuitenkin kertoo sen, missä vaiheessa yrityksen eri prosessit ovat, 
ja mitä osoituksia yritys on osakseen saanut. Tosin eräs haastateltu piti turhana tietona 
uutissivulla sitä, että siellä ilmoitetaan uuden työntekijän tulosta. Tämä kuuluisi hänen 
mukaansa Intranetin sisäiseksi tiedoksi. 
 
Videot – välilehdellä eräs haastateltava totesi, että videoiden otsikot tulisi olla selkeämmin 
esillä. Sivun teksti myös hukkuu lähinnä suurten videokuvaruutujen sekaan. Videoiden 
otsikoinnin alle voisi sijoittaa pienet snap-shotit, joita klikkaamalla video aukeaa isommaksi. 
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Tapahtumat – välilehdellä on todella paljon väliotsikoita ja niistä osassa on haastateltavien 
mukaan vaikeita kirjainyhdistelmiä, jotka eivät avaudu. Lisäksi ylälaidassa oleva 
sisällysluettelo on melko turha, koska tekstiä on sen verran vähän, että sen voi rullata alas 
myös itse. 
 
Linkkejä – välilehdellä suurin huomiota kiinnittänyt asia oli, että osakkaat voisi sijoittaa 
muualle, esimerkiksi omaksi välilehdekseen, koska klusterin kaltaisessa yhteenliittymässä 
osakkaat ovat lukijalle yksi tärkeimmistä tiedoista. Moni totesi, että linkit -välilehti antaa 
lähinnä kuvan muista samankaltaisista yrityksistä, eikä osakkaita heti tietäisi sieltä etsiä. 
Muuten esimerkiksi muut SHOK - yhtiöt ja sidosryhmät sopivat kyseiselle sivustolle paremmin. 
 
Sivustojen yleisilme oli osan mielestä harmaata massaa, mitä tosin on monella muullakin 
yrityksellä. Liian suuri informaation määrä  tekee lukemisen liian vaikeaksi ja 
tuskastuttavaksi, ja yrityskuva on muutenkin monen haastateltavan mielestä epäselvä. 
Sivustoilla on paljon käsitteitä, kuten foorumi, agenda ja strategia, jotka eivät ole kovin 
houkuttelevia ainakaan nuoren näkökulmasta, joka ei ole alaan tai yritykseen kovin hyvin 
perehtynyt. Tekstiin kaivattaisiin yleisesti ottaen maanläheisyyttä ja yksinkertaisuutta. Lisäksi 
vasemman laidan valikko tulisi voida tiivistää pienemmäksi. 
 
Yleistä graafisuutta kaivataan tekstin ympärille selkeyttämään asioita ja tekemään sivujen 
katselun ja läpikäymisen miellyttävämmäksi ja helpommaksi. Osa sanoi ensivaikutelman 
sivustoista olevan melko karun ja epäselvän. Kun sivuja lukee hieman pidemmälle, asiat 
alkavat kohtalaisesti avautua. Silti kiteyttämistä kaivataan.  
 
Organisaatiokaavioihin kaivattaisiin selkeyttä niiden lopputuloksen tajuamiseksi. Moni 
haastateltava korosti myös, että sivuilla ei  tarpeeksi selkeästi kerrottu, miten osakas hyötyy 
panoksestaan klusterin hyväksi, miten tietty ohjelma auttaa mukaan liittyvää yritystä tai 
tutkimuslaitosta ja miten ylipäänsä klusteriin pääsee mukaan oman yrityksensä kanssa. Näitä 
asioita pidettiin tärkeinä haastateltavien mielestä, ja ne tulisi olla selkeästi esillä. Yleensä 
ottaen sivustoilla kaivattiin esimerkkejä havainnollistamaan ohjelmia ja niiden tuomia hyötyjä 
osallisille. Lisäksi liitetiedostot eivät ole houkuttelevia, joten niitä tulisi välttää, eikä 
ainakaan laittaa kovin relevanttia tietoa niiden sisään, jos se vain on mahdollista. 
 
Yrityksen viestinnän kehittäminen 
 
Haastattelun loppupuolella kysyttiin, miten yrityksen tai kyseisen alan tulisi viestiä itsestään 
ja minkälainen mainonta puhuttelisi juuri nuoria henkilöitä. Yksi vastausten kulmakivi oli, 
että yrityksen tulisi painottaa erilaisuuttaan ja innovatiivisuuttaan. Suurin osa vastaajista 
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painotti yrityksen viestinnässä sitä, mitä se voi tarjota nuorelle ihmiselle työnantajana. Tähän 
liittyen haluttiin sen kaltaista mainontaa, joka kertoo uramahdollisuuksista. Tulisi mainostaa 
itseään vakaana ja turvallisena työnantajana. Eräs vastaaja sanoi, että toimialan ja yrityksen 
tulisi puhua kansainvälisesti arkisista ongelmista sekä etenkin niiden ratkaisemisesta ja 
yleensä ottaen ottaa kantaa kansainvälisiin asioihin julkisesti. Etenkin nuoria silmällä pitäen 
moni sanoi, että mainonnan tulisi viestittää nuoriin osaajiin perustuvaa yrityskuvaa. 
 
Lopuksi kysyttiin vielä, minkälaiseksi haastateltava kokee FIMECCin kokonaisuudessaan 
haastattelussa käydyn keskustelun sekä esillä olleiden materiaalien perusteella, ja voisiko 
yritys mahdollisesti kiinnostaa esimerkiksi työnantajana tulevaisuudessa. Tähänkin 
kysymykseen vastaukset jakaantuivat kahtia. Osa koki yrityksen innovatiivisen asenteen, sekä 
teknologian yhdessä kehittämisen positiivisena asiana ja piti yrityskuvaa hyvänä, eikä sulkenut 
yritystä pois myöskään työnantajaehdokkaana. Kriittisemmät vastaajat taas vetosivat 
Internetsivujen ammattitaidottomaan laatuun ja sekavaan sisältöön, eivätkä tämän vuoksi 
pitäneet yritystä luotettavana työnantajana tai yhteistyökumppanina. Moni vastaaja sanoi 
yrityksen jättäneen hieman etäisen vaikutelman itsestään. 
 
Adjektiivi 1 2 3 4 5 KA 
www-sivujen miellyttävyys 2 3 5 4 0 2,78 
www-sivujen mielenkiintoisuus 3 5 4 1 1 2,42 
www-sivujen visuaalinen houkuttelevuus 6 4 3 1 0 1,92 
www-sivujen informatiivisuus 0 0 2 6 6 4,28 
www-sivujen asiantuntevuus 1 0 1 8 4 4 
www-sivujen selkeys 1 3 5 3 2 3,14 
www-sivujen innovatiivisuus 2 3 6 3 0 2,71 
uutislehden selkeys 0 4 1 8 1 3,42 
uutislehden informatiivisuus 1 2 1 9 1 3,5 
uutislehden visuaalisuus 2 3 2 5 2 3,14 
Koko yrityksen yleisvaikutelma 1 2 8 3 0 2,92 
YHTEENSÄ 19 29 38 51 17   
 
Taulukko 1: Adjektiivikysymysten vastaukset 
 
Yllä ovat kuvattuna adjektiivikysymykset, jotka esitettiin haastateltaville viimeisenä. 
Kysymykset on laadittu samansuuntaisiksi avointen kysymysten kanssa tarkentamaan niitä ja 
antamaan vielä kertaalleen konkreettisen vastauksen ja tuen käytyyn keskusteluun ja 
saatuihin avoimiin vastauksiin. Keskiarvosta näkee, mitkä osa-alueet ovat arviossa 
menestyneet milläkin tavalla. Vahvimmat pisteet sai www -sivujen informatiivisuus, johon 
vastaajat antoivat tuloksensa pohjautuen lähinnä tiedon suureen määrään ja sivustojen 
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laajuuteen. Kantaa tässä tapauksessa ei otettu niinkään tiedon laatuun. Heikoimmat pisteet 
sai www -sivujen visuaalinen houkuttelevuus, mikä kävi ilmi myös avoimista kysymyksistä ja 
joka antoi värin suurimmalle osalle haastatteluista alusta loppuun. Uutislehteä pidettiin 
visuaaliselta arvoltaan keskimäärin parempana, kuin www-sivustoja, koska lehdet sisälsivät 
enemmän väriä, kuvia ja kuvioita. Yleisvaikutelma muodostettiin lopuksi koko haastattelun 
aikana heränneestä kokonaisvaltaisesta mielikuvasta.  
 
6.3 Nuorten sosiaalisen median käyttö 
 
Haastattelujen kolmas osa koostui pitkälti kysymyksistä liittyen haastateltavien sosiaalisen 
median palveluiden käyttöön. Osiossa pyritään antamaan lyhyt kuvaus siitä, mitä kävi ilmi 
kysyttäessä haastateltavilta, mitä sosiaalisen median palveluita he käyttävät ja minkälaisissa 
palveluissa he toivoisivat myös yritysten mainostavan itseään ja millä tavalla. 
 
Nuorten suosima kanava tällä hetkellä on ylivoimaisesti Facebook, ja se kävi ilmi miltei 
jokaisen haastateltavan kohdalla. Myös YouTube -videokanavaa käyttää jollain tapaa jokainen 
haastatelluista. Jokainen vastaaja käyttää myös vapaan sisällön tietosanakirjaa eli Wikipediaa 
aina, kun tarvitsee saada jokin tieto helposti ilmaistuna ja koottuna mihin tahansa asiaan 
liittyen. Facebook on käyttäjien keskuudessa syrjäyttänyt melko lailla myös takavuosien 
suosiossa olleet palvelimet, kuten Irc -gallerian sekä Myspacen. Vastaajista ainoastaan 
muutama sanoi enää silloin tällöin käyttävänsä kyseisiä palvelimia.  
 
Erilaiset chat-palvelimet ja pikaviestintäohjelmat kuten messenger ovat myös tuttuja 
jokaiselle, mutta Facebookin hurjan suosion myötä moni haastateltava sanoi käytön 
vähentyneen huomattavasti tai loppuneen täysin, koska Facebook tarjoaa miltei kaiken, mitä 
sosiaalinen media sanan varsinaisessa merkityksessä pitää sisällään. 
 
Osa luki myös joitain blogeja liittyen lähinnä omiin harrastuksiinsa ja muihin kiinnostuksen 
kohteisiinsa. Kukaan ei maininnut kuitenkaan lukevansa nimenomaan jonkin yrityksen blogeja 
erityisesti, mutta muutama vastaaja kertoi kuitenkin seurailevansa jonkin verran keskusteluja 
tietyistä pörssiyhtiöistä. Nämä olivat yleensä informaatioteknologia-alan yrityksiä, joissa 
vastaajia kiinnosti uusin teknologia ja tuotteet mielipiteineen ja ominaisuuksineen. 
Haastateltavat, jotka seurasivat kyseisiä blogeja, seurasivat yleensä myös jonkin verran 
vastaavaa mikroblogipalvelua, Twitteriä. Heillä oli käytössään myös yleensä RSS-syöte, joka 
ilmaisi kyseisten blogien päivitykset heidän valitsemaansa paikkaan.  
 
Haastatteluissa tuli ilmi myös LinkedIn palvelun käyttö, joka on myös yritysten paljon 
käyttämä. Palvelussa verkostoidutaan, laitetaan ansioluettelo esille ja saadaan tietoa 
mahdollisista työntekijöistä ja työntekijät saavat päinvastoin tietoa työtarjouksista, vaikkei se 
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varsinainen työnhakupaikka olekaan. Muutama vastannut sanoi seuraavansa palvelua, mutta 
suurin osa ei ollut koskaan sitä käyttänyt. 
 
Jokainen vastaaja kertoi käyttävänsä sosiaalista mediaa ja edellä mainittuja palveluja 
pääsääntöisesti kotonaan sekä ajoittain töissä ja koulussa pakollisten asioiden hoitamiseksi. 
Noin puolet vastaajista sanoi käyttävänsä päivittäin palveluja myös kannettavan 
tietokoneensa tai mobiilipalvelimensa avulla paikasta ja ajasta riippumatta. 
 
6.4 Tulosten validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti liittyvät tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen. 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyä välttää antamasta sattumanvaraisia tuloksia 
eli saatu tutkimus on toistettavissa mahdollisimman suurella todennäköisyydellä samoin 
tuloksin. Validiteetti eli pätevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata 
juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata eli menetelmän ja mittareiden tulisi vastata sitä 
tosiasiaa, mihin vastausta ollaan hakemassa. (Hirsjärvi ym. 2005, 216.) 
 
Käsitteet reliaabelius ja validius ovat syntyneet kvantitatiivisen - määrällisen - tutkimuksen 
yhteydessä, jossa niitä pystytään arvioimaan tilastollisesti ja matemaattisesti. Tämän vuoksi 
kvalitatiivisen tutkimuksen soveltamisessa kyseisten käsitteiden määrittely on haastavaa, 
koska vastaukset eivät ole tarkkoja, eivätkä koskaan täysin samanlaisia. Tämän vuoksi 
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta korostaa tutkimustilanteen mahdollisimman tarkka 
analyysi henkilöiden, paikkojen ja miljöön kuvauksissa. ”Validius merkitsee siis kuvauksen ja 
siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta.” (Hirsjärvi ym. 2005, 217.) 
 
Tutkimuksen validiutta tuki se, että haastatellut henkilöt ymmärsivät hyvin pitkälti 
kysymykset ja tutkimuksen pääidean oikein pieniä korjauksia ja oikomisia lukuun ottamatta. 
Haastatteluista saatiin aikaiseksi monipuolinen keskustelu, jossa haastateltavat olivat mukana 
aktiivisesti antaen monipuolisia näkemyksiä, jopa haastattelijan oman haastattelupohjan 
ulkopuolelta. Suurin haaste oli lähteä rakentamaan keskustelu järkevästi aiheesta, joka oli 
monipuolinen ja haasteellinen tutkimuksen molemmille osapuolille. 
 
7 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 
 
Edellisessä luvussa käytiin läpi tutkimuksen teemat ja niihin liittyvät kysymykset 
vastauksineen. Seuraava luku on jaettu opinnäytetyön kolmen pääkysymyksen ympärille, 
jotka ovat nuorten näkemys FIMECC Oy:stä, yrityksen viestintä ja näkyvyys medioissa sekä 
kehitysehdotukset lisänäkyvyyden ja imagon parantamiseksi. Haastatteluista saatuja tuloksia 
analysoidaan tarkemmin ja tuloksista muodostetaan kokonaisvaltainen näkemys. Tämän 
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jälkeen tuloksista laaditaan johtopäätökset. Kokonaisvaltainen näkemys tukee työn ja 
tutkimusongelman luonnetta ja tavoitetta parhaiten, joten yksittäisen haastattelun ja 
kysymyksen tarkka analyysi jätetään pois. Tiettyjä yksittäisiä vastauksia analysoidaan silloin, 
kun ne ovat nostaneet jo itsessään esiin riittävän mielenkiintoisia tuloksia. Tulosten 
analysoinnin ja johtopäätösten jälkeen saatuja päätelmiä peilataan teoriaan 
kehitysehdotusten antamisen helpottamiseksi. 
 
7.1 Nuorten näkemys ja kehitysehdotukset 
 
Tulokset toivat esiin paljon mielenkiintoisia näkökulmia, jotka olivat myös haastattelijalle 
ajatuksia herättäviä ja avasivat uusia näkökulmia. Tietyt vastaukset olivat odotettavissa, 
mutta tulosten negatiivinen yleissävy tuli lievänä yllätyksenä, koska vastaajina olivat alan 
ulkopuoliset ihmiset. Alkuvaikutelmana oli myötäilevä ja kaunisteleva äänensävy ja ilme. 
Haastattelun tavoite oli saada aikaiseksi laaja keskustelu ja antaa rakentavaa kritiikkiä, 
mikäli se koettiin aiheelliseksi. Tähän haastattelija ei vastaajaa kuitenkaan johdatellut. 
 
Haastateltavista ja heidän antamistaan vastauksista oli selkeästi huomattavissa tietynlainen 
kahtiajako haastateltavien kesken, kuten edellisen luvun tuloksissa kävi ilmi. Tulosten 
avaaminen tehtiin tarkoituksenmukaisesti niin, että ensin käsiteltiin positiivisesti värittyneet 
vastaukset lyhyemmin ja sen jälkeen negatiivisesti värittyneet selkeästi pidemmin. Tämä 
johtui lähinnä siitä, että negatiivista palautetta tuli paljon  positiivista palautetta enemmän. 
Toinen syy on, että negatiivisen palautteen ansiosta kyetään paremmin kehittämään 
liiketoimintaa ja antamaan tarpeellisia kehitysehdotuksia kyseisen tutkimuksen luomissa 
rajoissa. Mukaan mahtui myös yllättäviä näkemyksiä ja poikkeavuuksia haastateltavan 
tavanomaiseen vastauslinjaan nähden.  
 
Haastattelujen alkuvaihe oli haastavin, koska vastaajalla ei siinä vaiheessa ollut vielä mitään 
käsitystä kyseisestä yrityksestä. Haastattelu alkoi siten, että haastattelija antoi henkilölle 
käteen yrityksen uutislehden ja esitti ensimmäisen kysymyksen ”mitä esite tuo ensimmäisenä 
mieleen.” Tässä vaiheessa kesti yleensä puolesta minuutista kahteen minuuttiin, kunnes 
vastaaja sai sanotuksi jotain päätelmiään ja havaintojaan tekstin ja kuvien pohjalta. 
 
Kun haastattelussa oli käyty uutislehti pintapuolisesti läpi, haastattelija kertoi vastaajalle 
lyhyesti mistä yrityksessä on kyse ja johdatti vastaajan sen jälkeen yrityksen Internetsivuille. 
Tässä vaiheessa vastaajan annettiin hetken aikaa tutustua etusivuun ja lukea siihen kuuluvat 
tekstit. Etusivun jälkeen analysoitiin tarkemmin myös muita sivuja. 
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Yrityksen viestinnän Informatiivisuus 
 
Kuten aiemmin tuotiin esille, ensimmäiset asiat, jotka tulivat yrityksen uutislehdestä 
mieleen, olivat klusterit ja metalliteollisuus, mutta harva osasi kovin nopeasti sanoa 
tarkemmin mistä on kyse. Tämän vuoksi haastateltava joutui esittämään johdattelevia 
lisäkysymyksiä kuitenkaan paljastamatta heti liikaa, jonka jälkeen suurin osa sai vastatuksi 
melko tarkasti lyhyellä lukemisella. 
 
Moni vastaaja jäi kaipaamaan joitakin ytimekkäitä ja lihavoituja iskulauseita, jotka olisivat 
heti kertoneet, mistä on kyse. Tekstiin olisi yleisesti kaivattu hieman yksinkertaistamista ja 
selkeyttämistä maallikkoa ajatellen. Tämä sai monessa haastateltavassa sen tunteen, että 
esite on suunnattu vain alan asiantuntijoille ja yhteistyökumppaneille. Yleinen mielipide oli, 
ettei vastaaja olisi oma-aloitteisesti tarttunut esitteeseen esimerkiksi tavaratalossa muiden 
samankaltaisten esitteiden seasta. 
 
Yrityksen kotisivut ja etusivuun tutustuminen syvensivät tietoutta monelle hyvin paljon. Siitä 
huolimatta etusivusta oltiin pääosin sitä mieltä, että siinä olisi voinut olla esimerkiksi jokin 
havainnollistava video tai kuva yrityksen toiminnasta. Tekstiä ei tulisi etusivulla olla niin 
paljon, kuin sillä hetkellä oli. Muutama vastaaja mainitsi myös, että kotisivujen pääsivun 
tulisi olla kaikkein selkein ja ytimekkäin verrattuna muihin sivuihin. Tällä hetkellä näin ei 
ollut.   
 
Etusivun tärkeimpänä yksittäisenä havaintona voisi pitää sitä, mitä usea vastaaja sanoi, että 
huolimatta sivun paksunnetusta ensitekstistä, sivulta ei käy tarpeeksi selkeästi esille, mikä 
yrityksen perustarkoitus on, eli onko kyseessä bisnestä tekevä yritys vai jotain muuta 
tarkoitusta ajava yhteisö. Sama asia toistui myös muita sivuja selatessa, eli asiaan 
kaivattaisiin selkeyttä ja yrityksen perusliikeidean tulisi käydä esille vastaajien mielestä 
ensikädessä. 
 
Yrityksen graafinen ilme 
 
Tuloksissa oli yleisesti havaittavissa negatiivinen kannanotto sivuston värimaailmaan 
kokonaisuudessaan. Harmaa värimaailma oli monelle tylsyyttä osoittava tai suorastaan 
luotaantyöntävä. Kuvia olisi toivottu selvästi enemmän havainnollistavammiksi ja 
houkuttelevammiksi. Tämä on luonnollisesti odotettavissa oleva toive nuorten mieltymykset 
huomioon ottaen. Toiset taas sanoivat konservatiivisen värin sopivan kyseiselle yritykselle ja 
kuvaavan alaa myös hyvin. He eivät myöskään pitäneet kovin tarpeellisena panostaa 
ulkoasuun sen vuoksi, koska kyseessä on lähinnä b-to-b -liiketoiminta, jolloin yritysedustajat 
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tietävät mitä etsivät, eivätkä ole kiinnostuneita mistään muusta, kuin suuresta ja asiallisesta 
informaation määrästä.  
 
Suurin osa kuitenkin vastasi, että yritys viestii omasta ammattitaidostaan hyvin paljon 
Internetsivujensa suunnittelun, informaation ja grafiikan perusteella. Tämän vuoksi heidän 
mielestään kyseiset sivustot eivät houkuttele varmastikaan uusia yrityksestä tietämättömiä 
yhteistyökumppaneita kovin helposti, tai ainakaan nuoria opiskelijoita kiinnostumaan 
yrityksestä karun ja epäselvän ensivaikutelman vuoksi. Vastaajista moni kaipasi sivuille myös 
jotain liikkuvuutta, esimerkiksi vaihtuvien tekstien tai kuvien avulla, jotka kiinnittäisivät 
huomiota ja tekisivät sivuista mielenkiintoisemman oloiset. Tällä hetkellä sivu on liian 
staattinen ja aiheuttaa tylsistyneen reaktion uudessa katsojassa. Sivujen liikkuvuus aiheuttaa 
jo itsessään kuvan vaivalla ja ammattitaidolla tehdystä sivustosta, koska mukana on 
graafisesti tehtyjä hienoja yksityiskohtia. 
 
Toisena erittäin keskeisenä havaintona yrityksen päätarkoituksen rinnalla voidaan pitää sitä, 
että vastaajista suurimman osan mielestä sivustoilla olevat kaaviot ovat hankalia ymmärtää, 
eikä niistä käy selkeästi ilmi, mikä on lopputulos kunkin ohjelman ja projektin kohdalla. 
Tähän asiaan liittyen he myös totesivat, että mukaan liittyvän yrityksen tai muun toimijan 
kokemaa hyötyä ei ole määritelty riittävän selkeästi esimerkiksi juuri kaavioiden avulla, joten 
se ei anna kovin vakuuttavaa kuvaa uudesta yrityksestä. Nämä asiat tekevät vastaajien 
mielestä kokonaisuudesta muutenkin sekavan.  
 
Nuorten suosittelemat viestintätavat 
 
Sosiaalisen median käytöstä esille tulivat lähinnä nuorten suosimat kanavat, pääasiassa 
Facebook ja YouTube, mutta myös blogit ja Twitter, joiden käyttöä muutamat haastateltavat 
harrastivat ajoittain. Vastaajista osa sanoi käyttävänsä sosiaalisen median palveluja myös 
mobiiliviestimien välityksellä missä vain. Pääasiallisena viestintäkanavana Facebook oli 
ylivoimaisesti suurimman osan käytössä, ja sen kautta toivottiin myös yritysten aktiivisuutta. 
Yleisesti toivottiin nuoriin vetoavaa mainontaa, jossa kerrotaan alan tarjoamista työ- ja 
uramahdollisuuksista. Tämä tapahtuisi kouluissa pidettävinä luentoina, jolloin näkyvyys ja 
mielenkiinto saataisiin parhaiten heräämään.  Mainonnan tulisi olla ihmisläheistä ja nuoria 
kaitsevaa. Tärkeä havainto oli silti muutaman haastateltavan kommentti siitä, että mikäli 
sosiaalista mediaa käytetään markkinoinnissa, sen käytössä tulee olla aktiivinen. Sosiaaliseen 
mediaan ei kannata lähteä mukaan, jos käyttöä ei ole suunniteltu, tai yrityksestä ei löydy 
oikeaa henkilöä pitämään yllä suhteita ja viestintää sen kautta. 
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7.2 Yrityksen viestintä ja näkyvyys 
 
Ennen kuin yrityksessä voidaan lähteä tekemään merkittäviä muutoksia organisaation tai 
markkinoinnin suhteen tulee tehdä nykytila-analyysi. Nykytila-analyysin avulla pyritään 
selvittämään mahdollisimman tarkasti, missä vaiheessa yrityksen eri prosessit ovat, sekä 
mitkä ovat sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat markkinoilla. Sen kohteina 
ovat pääasiassa asiakkaat, tuotteet ja palvelut, toimintaympäristö ja kilpailijat. Analyysin 
jälkeen yrityksen on mahdollista kehittää markkinointiaan oikealla tavalla tulevaisuutta 
silmällä pitäen. Opinnäytetyössä pyritään ottamaan kantaa yrityksen viestinnän nykytilaan ja 
yrityksen tämän hetkiseen näkyvyyteen. 
 
FIMECC Oy on uudenlainen innovaatio Suomessa, joten sillä ei ole varsinaisesti kilpailijaa 
markkinoilla, joka toimisi samoilla periaatteilla tai tarjoaisi täysin samankaltaista palvelua. 
Eri teollisuuden aloilla on toki oman alansa SHOK -yritykset, mutta ne eivät kilpaile toistensa 
kanssa. Lähinnä suurimpana uhkana on tämänkaltaisen innovaatioyrityksen tarpeellisuus 
mahdollisien osakkaiden ja yhteistyökumppaneiden silmissä, eli kokevatko he tarpeeksi suurta 
lisäarvoa yhteistyöstä, vai tekevätkö he tutkimuksensa itse ja hakevat rahoituksen 
tutkimuksellensa muualta. 
 
Arvioitaessa yrityksen näkyvyyttä eri viestimissä, FIMECC Oy: n fyysinen näkyvyys perustuu 
tällä hetkellä lähinnä yrityksen edustajien pitämiin luentoihin ja osallistumiseen erilaisiin alan 
tilaisuuksiin. Internetiä ajatellen yrityksen löydettävyys rajoittuu lähinnä siihen, osataanko 
kyseistä yritystä hakea täsmällisesti sen omalla nimellä. Omalla nimellä hakiessa aukeaa 
lukuisa määrä sivuja ja välilehtiä, jotka kertovat strategisen huippuosaamisen keskittymistä 
ja johtavat lukijan yleensä yrityksen omille kotisivustoille linkin kautta. Esimerkkinä 
päärahoittaja TEKESin sivut, joilta yritys löytyy kolmannen välilehden alta. Tämän vuoksi se 
on melko lailla piilossa sattumanvaraiselta löytämiseltä. 
 
Yritys ei hakukoneoptimoinnissa löydy aiheeseen liittyvien avainsanojen, kuten 
”metalliteollisuus” perusteella, vaan esille tulee muita metalliteollisuuden yrityksiä. Tästä 
johtuen yrityksen nettisivuille ei löydä helposti sattumalta muita sanoja, kuin nimenomaista 
yrityksen nimeä hakutilanteessa hyväksi käyttäen. Tämä johtunee osin sidosryhmien ja 
kaikkien muidenkin Internetin käyttäjien pienestä linkitysmäärästä yrityksen kotisivuille. 
 
Eri sivustot tuovat myös esille usein FIMECC Oy:n suhteen lähinnä sen, että kyseinen klusteri 
on perustettu. Ne kertovat, mikä sen tarkoitus on mainiten usein myös juuri aloitetuista sekä 
mahdollisista tulevista ohjelmista ja projekteista. Myös yrityksen saamat tunnustukset ja 
rahoitukset on tuotu melko nopeasti esille, kun selaa yrityksen omalla nimellä  eri sivustoja. 
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Sen sijaan yritys ei ole kovin vahvasti linkittynyt muihin yhteistyötahoihin. Osakkaat on 
lueteltu yrityksen nettisivuilla ”linkkejä”-välilehdellä ja heidän sivuilleen on hyperlinkki, 
mutta osakkaiden sivuilta ei ole löydettävissä ainakaan kovin helposti linkkiä takaisin FIMECC 
Oy:n sivulle. FIMECCiä ei löydy sen omalla nimellä myöskään muutaman esimerkkiosakkaan 
kotisivujen omalla hakukoneella, jolla voi etsiä haluamiaan asioita kyseisiltä sivustoilta. 
Muiden yhteistyötahojen, kuten tutkimuslaitosten sivuille ei ole osakkaiden tapaan 
hyperlinkkiä yrityksen kotisivujen kautta.  
 
Yritys ei myöskään löydy sosiaalisen median palveluista, esimerkiksi Facebookista, Twitteristä 
tai yrityksen pitämästä blogista. Sen sijaan YouTubessa oli yksi video nähtävillä, joka myös 
laitettiin yrityksen omille kotisivuille, mutta työn etenemisvaiheessa video on ilmeisesti 
poistettu YouTubesta. 
 
7.3 Kotisivujen kehittäminen 
 
Edellä on koottu yhteen tutkimuksen tulokset ja niistä ilmaantuneet havainnot sekä 
johtopäätökset. Seuraavaksi teoriaa apuna käyttäen tuloksista ja johtopäätöksistä on 
tarkoitus laatia kootusti yritystä varten ehdotetut kehittämisalueet imagon ja viestinnän 
parantamiseksi. Muutosten tekeminen yrityksen mihin tahansa osa-alueeseen vaatii kuitenkin 
yhteisen päämäärän ja tavoitteiden tarkan suunnittelun, josta organisaation sekä osakkaiden 
tulee olla yhtä mieltä. FIMECCin nykytilanne huomioon ottaen esimerkiksi tavoitteista 
yrityksen näkyvyyden tarpeellisuuden suhteen ollaan hieman eri mieltä organisaation eri 
toimijoiden keskuudessa. Seuraavat kehitysehdotukset näkyvyyden ja yrityskuvan 
parantamiseksi on laadittu yleisten käytäntöjen ja teorian perusteella, sekä tutkimuksesta 
esiin nousseiden tulosten ja mielipiteiden pohjalta. 
 
Kotisivujen yleisilme ja löydettävyys 
 
Ensiarvoisen tärkeä asia yrityksen kotisivujen suhteen on niiden löydettävyyden parantaminen 
myös muilla yritykseen ja alaan liittyvillä hakusanoilla, kuin yrityksen omalla nimellä. Näin 
sivustolle saadaan enemmän käyttäjiä myös sattuman kautta, jolloin tietoisuus yrityksestä 
leviää. Tähän auttaa sivulle tulevien linkitysten määrä esimerkiksi kaikilta 
yhteistyökumppaneilta ja heidän käyttämiltään viestintäkanavilta.  
 
Haastateltavista moni sanoi, että yrityksen sivujen kokonaisuus on parannettavissa 
huomattavasti jo pienilläkin panostuksilla. Pääasialliset kehityksen kohteet ovat: tekstin 
tiivistäminen ja selkeyttäminen, havainnollistavien kuvien lisääminen, ja mahdollisesti sivujen 
tekeminen mielenkiintoisemmaksi liikkuvan kuvan tai tekstin avulla, rakenteen 
yksinkertaistaminen välilehtien määrän ja sisällön suhteen sekä hankalien käsitteiden ja 
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kaavioiden selkeyttäminen. Apuna olisi hyvä käyttää jotain yritystä, joka tarjoaa graafista 
suunnittelua ja yleensä apua kotisivujen luonnin suhteen. 
 
Yrityksen aivan ensimmäinen sivu voisi olla kansilehtimäinen isolla yrityksen logolla varustettu 
niin sanottu tervetulosivu, jossa ei tarvitsisi olla juurikaan tekstiä. Mahdollisesti se olisi 
jonkinlainen ilmaantuva lyhyt teksti, jossa on houkutteleva slogan ja kuvaus yrityksen 
syvimmästä olemuksesta ja tarkoituksesta. Moni pankin sivu osaa käyttää tätä 
iskulauseperiaatetta omilla sivustoillaan ja mainonnassaan mieleenpainuvasti. Seuraava sivu, 
eli tavallaan varsinainen etusivu, voisi sisältää yrityksen esittelyvideon. Tällä hetkellä se 
kuuluukin etusivulle, mutta on liian pienellä vasemmassa laidassa, kuten sivun 49 kuvasta 
näkyy. Videon tulisi olla myös kestoltaan 1-2 minuuttia, jotta katsoja ei pitkästy. Sen olisi 
parempi olla nykyisen etusivun ison videon tilalla. Videon lisäksi yrityksen tarkoitus tulisi 
voida kiteyttää etusivulle tarpeeksi lyhyesti ja ytimekkäästi ja jättää kaikki muu teksti pois. 
Selaaja tulisi ainoastaan johdattaa selkeiden välilehtien avulla muun tiedon äärelle, kun 
hänen mielenkiintonsa on aluksi aidosti herätetty. 
 
Haastatteluissa esiintyi usein negatiivinen sävy harmaasta värimaailmasta, joten esimerkiksi 
erään haastattelijan mainitsema etusivun sinisen värin lisääminen voisi tehdä 
miellyttävämmän ja dynaamisemman vaikutelman sivuista. Jokaiselle sivulle tulisi sijoittaa 
edes yksi yrityksen toimintaa kuvaava havainnollistava kuva. Sen jälkeen, kun kaikki 
välilehdet on selattu läpi, niin myös visuaalinen mielikuva on selkeästi parantunut kuvien 
määrän myötä tekstin ohella. Tekstimäärää olisi hyvä vähentää, mikäli se on mahdollista 
ottaen huomioon sen, että oleelliset asiat tulevat kerrotuksi. Nykyisellään sivut tuntuvat 
palvelevan informatiivisuudellaan lähinnä tutkijoita ja alan asiantuntijoita sekä 
yhteistyökumppaneita, eikä niinkään nuoria ensikertalaisia, jotka tutustuvat alaan. 
 
Osakkaat tulee sijoittaa linkkejä – välilehdeltä mielellään organisaatiosivun alle, koska siellä 
ovat myös hallitus, tutkimusvaliokunta sekä ohjausryhmät. Linkkejä - välilehti on nimenä 
harhaanjohtava sen suhteen, että sieltä löytyvät osakkaat. Sivulle sopivat erinomaisesti jo 
olemassa olevat linkit muiden SHOK-yhtiöiden sivuille. 
 
Uutislehti voisi olla myös eri maiden kielellä, kuten usein esitteiden suhteen toimitaan. 
Lehdessä tulisi olla vähemmän tekstiä ja ydinasiat tulisi kertoa selkeästi. Lehden 
värimaailman voisi niin ikään muuttaa sivujen kanssa yhtäläiseksi ja dynaamisemmaksi. 
Hankalat käsitteet isoilla kirjaimilla tulee ehdottomasti saada pois esitteen ylälaidasta ja 
selventää ne jossain vaiheessa tekstiä. Tällä hetkellä ne pistävät silmään ensimmäiseksi, 
mutta jäävät lukijalle epäselviksi. 
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Yrityksen näkyvyyden lisääminen 
 
Mikäli yritys aikoo lähteä lisäämään näkyvyyttään sosiaalisessa mediassa, Facebook on tällä 
hetkellä suosituin kanava, ainakin nuorten keskuudessa. Facebook -sivulta voisi lisätä linkin 
yrityksen kotisivulle ja päinvastoin. Ylipäänsä Facebook -profiilin avaamiseksi tulee löytyä 
oikea henkilö päivittämään profiilia ja tietoja tarpeeksi usein, sekä vastaamaan mahdollisiin 
kysymyksiin eri tahoilta. Tärkeää sosiaalisen median käytössä ja profiilin luonnissa on, että 
yrityksen tulee saada tietty määrä faneja sivustoilleen. Ei näytä hyvältä ulospäin, jos 
yrityksen profiili ei ole saanut tarpeeksi näkyvyyttä ja kannatusta. Mitä enemmän sivulla on 
kannattajia, sitä mielenkiintoisemmaksi uusi kävijä sen kokee ja muutenkin linkitysten vuoksi 
sivun näkyvyys mediassa paranee.  
 
Muut sosiaalisen median palvelut, joita yritykselle yleensä voi suositella, ovat edellä kuvatut 
yritysblogi sekä Twitter sekä videopalvelin YouTube. Facebookin tapaan sielläkin tulee olla 
aktiivinen ja tietoa tulee päivittää tasaisin väliajoin. Kaikki sosiaalisen median kanavat tulee 
myös linkittää toisiinsa verkoston parantamiseksi. Profiileissa olisi hyvä tuoda esille kotisivuja 
selkeämmin esimerkiksi kaikki uudet uutiset, muutokset ja kehitykset. Tarkoitus ei ole kertoa 
yhtä paljoa kuin omilla www-sivuilla, vaan lähinnä lisätä näkyvyyttä ja johdattaa palvelun 
kautta kävijä tiedon äärelle.  
 
Sosiaalista mediaa parempana vaihtoehtona FIMECCin tapauksessa voisi kuitenkin pitää suoraa 
markkinointia tietylle rajatulle kohderyhmälle kerrallaan. Nuorten tapauksessa viestintä tulisi 
suunnata oppilaitoksiin ja mielellään luentojen pitämisenä, jossa esiteltäisiin yritys ja 
tuotaisiin esiin sen tarjoamat palvelut yhteiskunnalle. Työntekijän näkökulmasta tulisi kertoa 
uramahdollisuuksista ja siitä lisäarvosta, mitä yritys tarjoaa työnantajana. Oppilaitoksissa 
näkyvyyttä varmasti saataisiin lisääntymään nuorten ollessa hyvä kohderyhmä tulevaisuutta 
silmällä pitäen. Yrityskuvan rakentaminen FIMECCin tapauksessa kannattaa kuitenkin tehdä 
melko rauhallisella tahdilla, koska kyseessä on uudenlainen innovaatioyritys. Liian suuri 
yhtäkkinen mainonta antaa osaltaan myös epäilyttävän yrityskuvan.  
 
Nuorta sukupolvea ajatellen paras tapa saada mielenkiinto aikaiseksi on juuri työ- ja 
uramahdollisuuksien korostaminen. Nuorten selatessa yritysten sivuja he selaavat niitä juuri 
yleensä työnhakijana. Yrityksen olisi hyvä tuoda esille viestinnässään juuri kone- ja 
metalliteollisuuden vaikutus ihmisen arkisen elämän näkökulmasta, eli korostaa alan 
tuottamaa hyötyä jokaisen arkeen. Tällöin alan ja yrityksen konkreettinen mielenkiinto ja 
uskottavuus nousisivat. Mainostaminen tulisi ehdottomasti tehdä nuoria kosiskelevalla tavalla 
ja käyttää Internetsivuilla ja muissa mainoksissa nuorten ihmisten kuvia ja tuoda esille heidän 
panostaan ja tekemistään.  
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Yrityksen olisi hyvä käydä kertomassa oppilaitoksissa konkreettisesti eri tutkimusprojekteista 
saadakseen nuoria ihmisiä mukaan eri hankkeisiin ja tämän avulla tuoda heidän tekemistään 
esille. Se antaisi yrityksestä nuorekkaan ja innovatiivisen kuvan. Nuori ihminen hakeutuu tänä 
päivänä helposti töihin sellaiseen työpaikkaan, missä kokee olevansa omanlaisessaan 
vertaisryhmässä. Kaikenlainen yhteistyö oppilaitosten kanssa on tietoisuutta ja nuorten 
kiinnostusta lisäävä tekijä. Yritys voisi käydä pitämässä oppilaitoksissa seminaarin, jossa se 
esittelee itseään ja metallialaa. Koulujen projektit olisi hyvä saada jollain tapaa yritykseen 
liittyviksi, kuten tälläkin hetkellä projektit usein liittyvät tiettyyn yritykseen. Tämän avulla 
myös käytännön ongelmat saisivat ilmaista apua, kuten nykyään tapahtuu oppilaitosten 
projektien kautta. Tämä voisi olla esimerkiksi jonkin kurssin vakituinen osa-alue, jolloin 
yrityksen nimi jäisi varmasti mieleen. Tämän osoittaa kokemus muullakin elämän osa-alueilla, 
että konkreettinen kosketus tiettyyn asiaan vahvistaa mielikuvaa todella paljon. 
 
Metallialan nuorta työvoimaa yleisesti ajatellen FIMECCin olisi hyvä osallistua nuorten 
rekrytointikampanjoihin esimerkiksi messuilla, jossa alan yritykset ovat esillä. Tällöin se 
mainostaisi alaa yleisesti ja siinä ohella saisi omaa nimeään tunnetuksi ja lisäisi myös omaa 
mielenkiintoaan nuorten silmissä. Tämän avulla myös kaikki muu mainonta Internetissä ja 
sosiaalisessa mediassa helpottuisi ja ihmisten olisi helpompi hakea yrityksestä itse lisätietoa. 
 
7.4 Jatkotutkimus FIMECCin brändin parantamiseksi 
 
Yrityksen olisi hyvä tehdä lähitulevaisuudessa jatkotutkimus FIMECC Oy:n imagon kehittymisen 
suhteen, kun se on saanut Internetsivustonsa tarkoituksenmukaiseen kuntoon sekä 
mahdollisesti muokannut tulevaa julkaistavaa materiaalia enemmän. Tutkimus olisi edelleen 
hyvä tehdä kvalitatiivisena tutkimuksena nuorille henkilöille, mutta mukaan olisi hyvä ottaa 
myös ammattimaista näkökantaa mainostoimistoilta, yritysten graafisen ilmeen 
suunnittelijoilta sekä alan asiantuntijoilta. Mikäli opinnäytetyön tutkimuksessa esiin tulleisiin 
asioihin tehdään muutoksia, tutkimuksessa todennäköisesti huomattaisiin nuorten 
näkökannalta kehitys tiettyyn suuntaan verrattuna aiempaan tutkimukseen, jolloin saataisiin 
tuloksia kyseisten asioiden mahdollisesta kehityksestä. 
 
Vastauksia olisi hyvä hakea lähinnä visuaalisen ilmeeseen, tekstin laatuun sekä sivujen 
rakenteeseen. Kun yritys on ollut tulevaisuudessa kauemman aikaa toiminnassa ja 
mahdollisesti projekteja on saatu päätökseen, olisi hyvä haastatella kohdeyrityksiä ja kysyä 
heiltä tuntemuksista ja mielipiteistä yhteistyön sekä saatujen tulosten kannattavuuden 
suhteen. 
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 Liite 1 
Liitteet 
 
Liite 1: Teemahaastattelulomake 
 
Avoimet kysymykset: 
 
Onko FIMECC tuttu? (jos on, mistä?) 
Oletko havainnut yrityksen mainontaa/sivuston? (missä)? 
Mitä uutislehti tuo mieleen ensisilmäyksellä? 
Onko uutislehti selkeä tietopaketti? 
Miltä yrityksen etusivu näyttää (Onko mahdollisia kehityskohteita)? 
Miltä yrityksen kotisivut näyttävät yleensä (visuaalisuus ja selkeys)? 
Tulisiko nettisivulla olla jotain lisää tai toisin? 
Käytätkö sosiaalista mediaa (mitä palveluita ja missä)? 
Missä yritys tulisi näkyä sosiaalisessa mediassa erityisesti? 
Miten toimiala ja yritys herättäisivät mielenkiinnon? 
Minkälainen mainonta puhuttelisi? 
Minkälaiseksi koet FIMECCin kokonaisuudessaan yrityksenä? 
Kiinnostaisiko yritys mahdollisena työnantajana ja miksi? 
 
Adjektiivikysymykset asteikolla 1-5: 
 
Kotisivujen miellyttävyys? 3 
Kotisivujen mielenkiintoisuus? 3 
Kotisivujen visuaalinen houkuttelevuus? 3 
Kotisivujen informatiivinen? 3 
Kotisivujen asiantuntevuus? 4 
Kotisivujen Selkeys? 3 
Kotisivujen innovatiivinen? 4 
Uutislehden selkeys? 4 
uutislehden informatiivisuus? 4 
Uutislehden visuaalisuus? 4 
koko yrityksen yleisvaikutelma? 3 
 
 
 
 
 
